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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyön aihealueena on eteläsavolaisten yritysten kansainvälistyminen.  
Työn toimeksiantajina ovat Etelä-Savon vientitoiminnan kanssa päivittäin työs-
kentelevät Etelä-Savon kauppakamari sekä Etelä-Savon ELY-keskus. Opin-
näytetyön läheisenä yhteistyökumppanina on Etelä-Savon ELY -keskuksen 
koordinoima Team Finland Etelä-Savo -alueverkosto. Opinnäytetyön tavoit-
teena on tuottaa toimeksiantajille kansainvälistymiskartoitus, jossa tutkitaan 
eteläsavolaisten yritysten tämän hetkistä vientitoiminnan tilaa. Keskeinen 
opinnäytetyön tavoite on myös yrityksien vastausten perusteelta löytää palve-
luita ja toimenpiteitä joita toimeksiantajat voisivat tuottaa yrityksille tukiessaan 
Etelä-Savon alueen vientitoimintaa ja sen kasvua. 
 
Opinnäytetyössä käytetään kvantitatiivista tutkimusmenetelmää, joka toteute-
taan Webropol -kyselytyökalulla tehtävän kyselytutkimuksen kautta. Opinnäy-
tetyön tutkimusongelmana on Etelä-Savon kauppakamarin sekä Team Finland 
Etelä-Savo -verkoston toimittaman vastaajarekisterin pohjalta selvittää rekiste-
rissä olevien yritysten tämän hetkistä viennintilaa, kansainvälistymiseen liitty-
viä haasteita sekä etsiä toimeksiantajille toteutettavaksi tarvittavia tulevaisuu-
den palveluja. 
 
Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys jakaantuu kahteen päälukuun. Ensim-
mäisessä luvussa perehdytään yritysten kansainvälistymisprosessiin, kansain-
välistymisprosessia valmistavaan analysointiin sekä kansainvälistymisen edel-
lytyksiin. Ensimmäisessä luvussa ovat käsittelyssä myös yrityksen kansainvä-
listymiseen liittyvä markkinatuntemus sekä kansainvälistymisen kilpailukeinot. 
Toisessa luvussa käydään läpi erilaisia kansainvälisiä toimintamuotoja, jotka 
ovat keskiössä toimeksiantajien asiakkaiden toiminnassa.  
 
Opinnäytetyö koostuu teoreettisen viitekehyksen lisäksi toimeksiantajien esit-
telystä, tutkimusmenetelmän sekä tutkimuksen toteutuksen avaamisesta, tut-
kimustulosten esittelystä ja luotettavuuden arvioinnista. Opinnäytetyön loppu-
puolella on tutkimusaineiston tulosten läpikäynti sekä vastausten pohjalta teh-
tyjen johtopäätösten ja kehittämisehdotuksien esittely yhdessä tutkimuksen 
luotettavuuden arvioinnin kanssa. 
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2 YRITYKSEN KANSAINVÄLISTYMINEN 
Tässä luvussa käsitellään opinnäytetyön viitekehyksen ensimmäistä osaa. 
Keskeisessä roolissa ovat yrityksen kansainvälistymiseen liittyvä prosessin 
suunnittelu sekä kansainvälistymisen edellytykset. Luvun loppuosassa käsitel-
lään myös kansainvälistymisen kilpailukeinoja sekä kansainvälisten markkinoi-
den tuntemista.  
 
2.1 Yrityksen kansainvälistymisprosessin suunnittelu 
Ahokangas ja Pihkala (2002) kertovat kirjassaan varsin hyvin yrityksen kan-
sainvälistymisen perinteisen lähtökohdan sekä määrittelevät, mistä toimin-
nassa on kysymys sekä kuinka kansainvälistymisprosessi etenee. Yleisesti 
ajatellaan, että etenkin pienten ja keskisuurten yrityksen kohdalla kyseessä on 
pitkäaikainen toimenpide, jota mitataan erilaisilla mittareilla. Kansainvälisty-
misprosessia voidaan mitata erilaisilla mittareilla, jotka jokainen yritys valitsee 
itse parhaaksi kokemallaan tavalla. Yleisiä yrityksen kansainvälistymisen arvi-
ointiin käytettäviä mittareita ovat perinteiset tunnusluvut, kuten yrityksen liike-
vaihdon tutkiminen kansainvälisten toimintojen osalta. Toinen tärkeä näkö-
kulma on pohtia yrityksen henkilöstön tilaa, onko yrityksellä erityisesti vientiin 
tarkoitettuja työntekijöitä kuinka paljon sekä mitkä heidän toimenkuvansa ovat. 
Tärkeää on miettiä myös yrityksen investointeja sekä sijoituksia, kuinka paljon 
siis prosentuaalisesti yrityksen kaikista sijoituksista sekä investoinneista koh-
distuvat juuri ulkomaille suhteessa kotimaahan. Yleisenä mittarina voidaan 
käyttää myös yrityksen toimintaraportteja tai -kertomuksia, joista voidaan seu-
rata esimerkiksi yrityksen asiakkaiden tai projektien määrää sekä kestoa juuri 
ulkomaisen liiketoiminnan saralla. (Ahokangas & Pihkala 2002, 63.) 
 
Yrityksen kansainvälistymisprosessi lähtee aina liikkeelle yrityksestä itsestään, 
yrityksellä on halu edetä kotimaan markkinoilta entistä suuremmaksi ja toimia 
kansainvälisellä tasolla. Toinen vaihtoehto voi olla, että yrityksen tuote tai 
osaaminen kykenee vastaamaan kansainväliseen kysyntään sekä hintakilpai-
luun. Keskeistä yrityksen kansainvälistymisprosessin alkaessa on Toivo Äijön 
(2008) mukaan juuri strateginen suunnittelu. Äijö kertoo kirjassaan äärimmäi-
sen hyvin ja perinpohjaisesti lähes jokaiselle yritykselle sopivan kansainvälis-
tymiskaavan. Keskeisiä asioita yrityksen kansainvälistymisen onnistumisessa 
ovat yrityksen visio sekä strategiatyö, nämä kaikki täytyy olla ajan tasalla sekä 
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kunnossa. Molemmat edellä mainituista täytyvät olla äärimmäisen hyvässä ti-
lassa sekä yrityksen on pitänyt löytää ydinosaamisensa sekä omat keinonsa, 
jolla he pärjäävät markkinoilla. Liian usein suomalaisyritysten kansainvälisty-
essä seurataan liikaa kilpailijoita ja pyritään toimimaan samalla tavalla, kun kil-
pailijat. Yrityksen toiminta-ajatuksen, vision sekä strategian ollessa kirkas ja 
markkinatietous kohdallaan saadaan aikaan suomalaisia menestystarinoita 
kansainvälisesti. (Äijö 2001, 49.) 
 
Yleistä kansainvälistymisprosessin rakentamisessa on ennen kaikkea koros-
taa ja miettiä oman yrityksensä pärjäämistä kansainvälisessä kilpailussa. Äijön 
(2008) mukaan esimerkiksi asiakashyöty ja asiakkaat ovat keskeinen osa yri-
tyksen kansainvälistymisprosessia. Äijö on tutkinut erilaisia strategioita sekä 
yritysten valintoja liittyen menestystarinoihin juuri kansainvälisessä vientitoi-
minnassa. Keskeinen piirre yrityksien menestymisessä onkin juuri asiakasläh-
töisyys sekä -keskeisyys. Yrityksen kansainvälistymisprosessia tuleekin lähes-
tyä asiakaslähtöisesti ja kysyä; miksi juuri meidän tuote olisi parempi kuin kil-
pailijoiden. Toinen kysymys onkin juuri miettiä, miksi asiakkaat ostaisivat juuri 
meiltä. Yrityksen asiakaslähtöisyyttä korostaessa koko ajan prosessin aikana, 
myös yrityksen valmiista strategiasta tulee toimiva. Täytyy muistaa se, että 
asiakashyöty ja erityisesti asiakkaiden ostohalukkuus määräävät jokaisen yri-
tyksen menestymisen. (Äijö 2008, 64–67.) 
 
2.2 Kansainvälistymisen edellytykset 
Yrityksen kansainvälistyminen on aina strateginen valinta, jota edeltää pitkä 
oman toimialansa sekä yrityksen oman toiminnan analysointi. Irma Vahva-
selkä (2009) esittelee kirjassaan keskeisiä mittareita, kuinka yrityksen kan-
sainvälistymispotentiaalia arvioidaan. Oman organisaation sisällä täytyy miet-
tiä, mitkä ovat yrityksen taloudelliset perusvalmiudet, minkälainen on tuotan-
non sekä henkilöstön tilanne mahdolliseen vienninkasvuun sekä miettiä min-
kälaisista lähtökohdista lähdetään markkinoinnin näkökulmasta katsottuna. 
Perusvalmiuksia pohtiessa keskeisiä asioita ovat ennen kaikkea yrityksen ta-
loudellinen tilanne sekä taloudelliset tunnusluvut. Minkälainen on yrityksen ti-
lanne nykyisten ja mahdollisten uusien omistajien silmissä, kuinka yrityksen 
rahoitusratkaisut on järjestetty. Onko esimerkiksi vierasta pääomaa mahdol-
9 
lista saada lisää, kun kansainvälisiä toimintoja aloitetaan nostamaan ylös. Toi-
nen keskeinen näkökulma ovat ennen kaikkea tuotanto- sekä henkilöstöratkai-
sut, kykeneekö yritys nykyisillä henkilöstömäärillä sekä tuotantotiloillaan vas-
taamaan viennin kysyntään vai tarvitaanko esimerkiksi uusia tuotantotiloja. 
(Vahvaselkä 2009, 104–107.) 
 
Kari Karhu (2002) nostaa kirjassaan kansainvälistymisen strategisissa päätök-
sissä keskiöön yrityksen toiminnalliset resurssit. Minkälainen on siis yrityksen 
mahdollisuus vastata tuotannollisesti myös mahdollisiin äärimmäisen suuriin 
sekä laajoihin tilauksiin. Kansainvälinen toimintakenttä täytyy voida rakentaa 
sekä asiakkaat kyetä vakuuttamaan jo ennen varsinaisia isoja tilauksia. Teok-
sessa pohditaan onko yrityksellä siis jo olemassa ratkaisumalli sekä tuotannol-
liset mahdollisuudet isojenkin tilauksien hoitamiseen, mikäli ei ole esittää toi-
mivaa konseptia jäävät myös asiakkaat saamatta. (Karhu 2002, 109.) 
 
Karhu (2002) nostaa esiin myös yrityksen erilaisen henkisen pääoman. Yrityk-
sen kansainvälistyessä keskeistä on juuri kohdemaan kulttuurin tuntemus, kie-
litaito sekä taito sopeutua muuttuvaan organisaatioon. Erityisen kovan pai-
neen alla henkisten resurssien riittävyydessä ovat yrityksen avainhenkilöt, 
jotka vastaavat esimerkiksi yrityksen myynnistä, päivittäisistä hallinnollisista 
rutiineista kohdemaissa sekä yrityksen esimiestehtävistä toimivat henkilöt. 
Kielitaito sekä erilaisten kulttuurierojen ja kohdemaan toimintatapojen tuntemi-
nen ovat avainasemassa, kun yrityksen johtoporras neuvottelee uusia sopi-
muksia sekä sopeuttaa oman yrityksensä toimintaa vastaamaan kohdemaan 
kysyntää. (Karhu 2002, 25.) 
 
Kirjassaan Äijö (2008) nostaa keskeisiksi kohdiksi yrityksen tuotteet, jotka ovat 
yrityksen myyntivaltti sekä elinehto kansainvälisessä liiketoiminnassa pärjää-
misessä. Voidaankin kiteyttää kansainvälistymisen edellytykset kysymykseen 
siitä, että onko yrityksellä mahdollisuuksia sekä resursseja vastata kansainvä-
lisillä markkinoilla olevaan potentiaaliin. Eli onko yrityksen tuotteelle tai palve-
lulle kysyntää, joka olisi mahdollista hyödyntää yrityksen prosessien ja toimen-
piteiden kautta. (Äijö 2008, 41.) 
 
Yrityksen kansainvälistyminen on pitkä prosessi, joka pitää sisällään erilaisia 
omia mittareitaan sekä yrityksen toiminnan tutkimista perinpohjaisesti. Toivo 
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Äijö (2001) nostaa kirjassaan esille, että kansainvälistymiseen tarvitaan paljon 
muutakin kuin vain strategisia valintoja, sekä päätöksiä kansainvälisille mark-
kinoille suuntaamisesta. Yrityksen on pitänyt päätöstään rakentaessaan sekä 
toimintatapojaan miettiessä käydä läpi pitkä oppimis- ja tutkimusprosessi. 
Kansainvälisille kentille lähdettäessä on tiedettävä esimerkiksi henkilöstön ja 
yrityksen johdon osaaminen kansainvälisessä liike-elämässä; osataanko 
kieltä, tunnetaanko kulttuuri, tunnetaanko kohdemaan lainsäädäntö sekä mah-
dolliset rajoitukset, jotka koskevat omaa toimintaa. (Äijö 2001, 21–25.) 
 
2.3 Kansainvälistyminen ja markkinatuntemus 
Yrityksen kansainvälistymisenprosessin onnistumisessa keskeisessä roolissa 
ovat yrityksen tiedot ja taidot sekä ennen kaikkea markkinoihin sekä kilpailijoi-
hin liittyvä tuntemus. Vaarnaksen ym. (2005) mukaan markkinatuntemuksen 
voi jakaa kolmeen osaan, jotka ovat asiakastuntemus, kilpailijatuntemus sekä 
makrotaloudellisen ympäristön tuntemus. Kansainvälistymistä tukeva markki-
natuntemus voidaan jakaa kahteen pääluokkaan, jotka ovat jo olemassa ole-
vat tiedot, kuten esimerkiksi erilaiset vientitilastot tai dokumentit sekä itse tätä 
projektia varten tarvittavat primääriset tiedot. Ero sekundäärisen ja primääri-
sen tiedon keräämisessä sekä vertailussa on ennen kaikkea taloudellinen 
puoli ja mahdollinen tiedon hyödyksi oleminen juuri kyseisessä projektissa. 
Usein jo olemassa oleva tieto on aikaisemmin tuotettu mahdollisia muita pro-
jekteja sekä vientituotteita ajatellen.  Toinen näkökulma on ennen kaikkea 
tämä primäärinen markkinatieto, jota harvoin on tarjolla juuri tietynlaiseen pro-
jektiin sopivaksi. Primäärinen tieto onkin tuotettava itse esimerkiksi alan asian-
tuntijoita tai konsultteja haastattelemalla. Usein primäärisen tiedon hankintaan 
joudutaan uhraamaan aikaa sekä yrityksen varallisuutta. Keskeistä on haasta-
tella sekä tutkia mahdollisimman hyvin kohdemaan tilanne sekä mahdolliset 
uhkatekijät ja menestystavat. Molempien edellä mainittujen tietojen yhdistämi-
sestä oikeassa suhteessa syntyy varmasti paras yhdistelmä, jolla markkinoita 
voidaan arvioida juuri tämän yrityksen kohdalta. (Vaarnas ym. 2005, 16–19.) 
 
Hamilton ja Webster (2015) nostavat keskeisiksi kohdiksi erilaiset kohdemaa-
han liittyvät asiat, joita on vaikea arvioida sekä tehdä pitkäjänteisiä päätöksiä. 
Näitä edellä kuvattuja aiheita ovat esimerkiksi kohdemaan turvallisuus, poliitti-
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nen vakaus, maan hallituksen tehokkuus sekä ennen kaikkea maan oikeudelli-
nen perusta. Huomioita he kiinnittävät omassa riskien analysoinnissa ennen 
kaikkea maan työvoiman määrään ja maan infrastruktuurin tilaan. (Hamilton & 
Webster 2015, 153–154.) Danielsin ym. (2011) mukaan keskeisiä kohtia ovat 
myös kohdemaiden erilaiset päätökset riittyen ulkomaisten yhtiöiden verotuk-
seen tai erilaisiin maksuihin, jotka saattavat tulla vientiyritykselle yllätyksenä. 
Kansainvälistymisen tukena onkin äärimmäisen tärkeä seurata sekä analy-
soida vientimaan poliittisen ja taloudellisen tilanteen kehittymistä sekä ennen 
kaikkea maan tilaa ja ennakoitavuutta. (Daniels ym. 2011, 306–308.) 
 
Yksi keskeinen markkinatuntemusta avaava asia on yrityksen tulevat asiak-
kaat sekä kohdemaan asiakasryhmän analysointi. Suder (2011) nostaa kirjas-
saan esille erityisesti markkinoinnin sekä yrityksen kannalta keskeisimmät 
asiat, jotka liittyvät asiakasryhmiin sekä asiakkaiden ostokäyttäytymiseen. 
Vientitoimintaa aloittavan yrityksen onkin arvioitava tutkittava asiakkaan osto-
prosessia, kuinka asiakas siis hankkii tuotteensa ja mitkä ovat taustasyyt liit-
tyen esimerkiksi tuotteen toimittajan valintaan. Toinen Suderin mukaan kes-
keinen näkökulma ovat kohdemaassa olevien asukkaiden keskeisimmät ta-
voitteet ja pyrkimykset, minkälaista elämää he aikovat elää ja ennen kaikkea 
kuinka tämä mahdollinen vientituote sopisi tähän heidän tilanteeseensa. Vii-
meisimpänä asiana asiakastuntemuksesta nousee esille tuotteen merkitys asi-
akkaalle. Tämä kohta on keskeinen juuri onnistumisen kannalta, koska vain 
tällä tavoin viennistä tulee kannattavaa ja asiakkaisista pysyviä. (Suder 2011, 
272–273.) 
 
Pasasen (2005) mukaan kilpailija-analysointia tehtäessä on pyrittävä tulkitse-
maan ja tutkimaan alan markkinatilannetta mahdollisimman laajasti sekä en-
nen kaikkea realistisesti. On selvitettävä minkälaisia tuotteita kilpailijat kykene-
vät tarjoamaan ja mihin hintaan. Toisena selvittämisen kohtana ovat ennen 
kaikkea kilpailijoiden markkinatilanteiden selvittäminen, kuinka suuri osuus 
alan liiketoiminnoista on yrityksen hallinnassa ja ennen kaikkea kuinka kannat-
tavaa liiketoimintaa kilpailija kykenee tekemään. Yhtenä kriteerinä on selvitet-
tävä kilpailijoiden sisäistä toimintaa mahdollisuuksien mukaan. Keskeistä si-
säisten toimintatapojen analysoinnissa ovat juuri kilpailijan kyky uudistua 
markkinoilla, eli kykeneekö kilpailija vastaamaan esimerkiksi alalla mahdolli-
siin edessä oleviin haasteisiin. Oleellista on myös ottaa huomioon kilpailijan 
12 
strategisen johtamisen valinnat sekä tutkia kilpailijan prosesseja, kuinka heillä 
esimerkiksi myyntitoiminnan johtaminen toteutuu teoriassa sekä käytännön ta-
solla. Viimeisenä kohtana kilpailija-analyysia tehtäessä on otettava huomioon 
kilpailijan vaikuttavuus alueen markkinoilla, kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat 
kilpailijaan ja miten esimerkiksi muut alan toimijat ovat suhtautuneet kyseiseen 
yritykseen. (Pasanen 2005, 19–21.) 
 
Kansainvälisessä liiketoimintaympäristössä onnistumisessa on Vaarnaksen 
ym. (2005) mukaan panostettava ennen kaikkea kokoaikaiseen liiketoimin-
taympäristön seurantaan. Liiketoiminta ympäristön seuraamisen lisäksi yrityk-
sessä on koko ajan seurattava myös alan kilpailijoiden kehittämistyötä sekä 
heidän uusia näkökulmiaan. Tärkeintä on huomioida se, että kyseessä on ns. 
tarvelähtöistä tietoa, jonka jokainen yritys muokkaa juuri omille tarkoitusperille 
kokemallaan tavalla. Ei ole missään nimessä järkevää siis seurata koko mark-
kinoiden kehittymistä vaan on painotettava asioihin, joista on omalle toimin-
nalle hyötyä. Markkinatilanteen analysoinnin pohjaksi ei riitä pelkästään ke-
rätty raakadata esimerkiksi yritysten liikevaihdoista, voitoista, henkilöstömää-
rästä tai organisaation rakenteista. Analysointiin on käytettävä aikaa ja löydet-
tävä myös lukuarvojen rinnalle analysointia sekä asioita, mitä esimerkiksi kil-
pailijoiden muutokset organisaatiorakenteessa tulevat tekemään seuraavan 
muutaman vuoden aikana. Ennen kaikkea liiketoimintaympäristö sekä tausta-
analysointi kulkee käsi kädessä yrityksen jokapäiväisen strategiatyön kanssa, 
tämän takia muutoksia markkinoilla tulisi seurata osana päivittäistä johtamista. 
(Vaarnas ym. 2005, 151–154.) 
 
2.4 Kansainvälistymisen kilpailukeinot 
Vahvaselän (2009) mukaan kansainvälistymisen kilpailukeinot voidaan jakaa 
viiteen päälukuun, jotka ovat yrityksen tuote, tuotteen hinta, yrityksen viestintä, 
tuotteen saavutettavuus sekä yrityksen visuaalinen yrityskuva. Ensimmäisenä 
ja yhtenä keskeisimpänä kilpailukeinona ovat yrityksen tuotteet. Tuote voidaan 
määritellä ns. yritystä sekä asiakasta hyödyttäväksi kokonaisuudeksi. Täytyy-
kin pohtia juuri sitä, miksi asiakas ostaisi tuotteen, mihin tarpeeseen tuote vas-
taa. Tuote rakentuu useista kohdista, jossa itse sisäosa on ns. juuri se tarve 
siitä mihin tuote pyrkii vastaamaan, jonka takia asiakas ostaisi tuotteen. Tuot-
teen päälle voidaan ajatella tulevan ns. lisähyödyt, jotka tukevat juuri tuotteen 
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ostamista. Pystyykö yritys esimerkiksi kilpailemaan muita vastaan esimerkiksi 
tarjottavilla eduilla joita ovat pitkät takuuajat, mahdollinen rahoitus joka laskee 
ostokynnystä tai esimerkiksi poikkeuksellisen pitkä käyttöikä. Yhdessä lisä-
edut sekä tuotteen varsinainen sisäosa muodostavat toiminnallisen tuotteen, 
joka kykenee kilpailemaan markkinoilla. Erityisesti kilpailukeinoja mietittäessä 
on pohdittava tarkkaan juuri tuotteen osat sekä mahdolliset laatukysymykset, 
usein tuote on keskeinen osa yrityksen ja asiakkaan välistä suhdetta. (Vahva-
selkä 2009, 180–183.) 
 
Toinen keskeinen kilpailukeino Vahvaselän (2009) mukaan on palvelun tai 
tuotteen hinta. Hinnan on oltava sellainen, joka kattaa toiminnasta aiheutuvat 
kustannukset, tuottaa myös katetta itse yritykselle sekä ennen kaikkea palve-
lee yrityksen pääomasijoittajia ja tuottaa voittoa pidemmällä aikavälillä. Yrityk-
sen kansainvälistymisessä ja tuotteiden hinnan pohtimisessa täytyy ottaa huo-
mioon erilaiset taustasyyt, kuten yrityksen rakenne, kustannukset sekä yrityk-
sen omistajien antama tuottotavoite. Yksi osa hinnasta koostuu yrityksen 
omista tutkimus- tai kehittämistoimista joihin on panostettu, että tuote alkaa 
menestyä markkinoilla. Näihin ns. tuotetekijöihin kuuluvat myös erilaiset muut 
kulut, jotka koskettavat tuotetta esimerkiksi aiheutuvat markkinointikulut tai 
esimerkiksi tuotteen elinikä. Yksi osa tuotteen hinnasta tulee markkinateki-
jöistä eli siitä minkälainen markkinatilanne alan markkinoilla on. Jos esimer-
kiksi tuotetta on koko ajan paljon saatavilla, laskee tarjonta hintaa. Mikäli tuot-
teen kysyntä on kova ja tarjonta vähäistä on tällä taas hintaa nostava vaiku-
tus. Viimeisimpänä osuutena tuotteen hintaan vaikuttavat erilaiset institutio-
naaliset tekijät, kuten esimerkiksi mahdolliset lakien tai viranomaisten vaatimat 
tuotteen testaus – ja kokeilukulut. (Vahvaselkä 2009, 197–203.) 
 
Kanasen (2011) mukaan tuotteen saavutettavuus on yksi oleellisimpia kan-
sainvälistymisen kilpailukeinoja. Kanasen mukaan kyse on siitä, kuinka nope-
asti tuote tavoittaa suunnitteluvaiheesta itse tuotteen loppukäyttäjän. Kanasen 
mukaan erityisesti yksinkertaisimmat järjestelmät ovat yleensä parhaita tuot-
teen saavutettavuuden kannalta, mitä suorempi mekanismi on tilauksesta itse 
tuotteen toimitukseen ja käyttöönottoon sen suuremmat ovat onnistumispro-
sentit. Mahdollisimman suorat vientikanavat toimivat myös parhaiten yrityksen 
koosta riippumatta. Tuotteen saatavuudessa on kiinnitettävä ennen kaikkea 
huomiota siihen, että mahdolliset toimitusverkostot voivat olla yrityksen omia 
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liiketoimintojaan. Esimerkiksi jos Suomessa, vaikka Kone valmistaisi tuottei-
taan ja heillä olisi myös omistuksessa erilaisia kuljetusreittejä tai -yhtiöitä, tulisi 
Suomesta vaikea maa kilpailijoille. Useimmissa maissa erityisesti logistiikka 
aiheuttaa ongelmia muiden maiden toimittajille, koska heillä on ns. ’’omat asi-
akkaansa’’. (Kananen 2011, 38–40.) 
 
Pasanen (2005) puhuu yrityksen kommunikaatiopolitiikasta, joka voidaan 
myös nimetä yrityksen viestinnäksi. Yrityksen viestintä on yksi keskeisiä kilpai-
lukeinoja, jonka merkittävyys on noussut entisestään osana digitalisaatiota. 
Hyviä viestinnän keinoja kilpailun kannalta ovat ennen kaikkea yrityksen sosi-
aalinen media, mainokset, verkkosivut, myynninedistäminen, pr -tilaisuudet 
sekä ennen kaikkea yrityksen jokapäiväinen toiminta aina asiakaspalvelusta 
myyntitehtävistä itse tuotteen huoltamiseen sekä jälkimarkkinointiin. Mainonta 
erityisesti verkossa on tuonut uusia mahdollisuuksia yritysten kansainväliseen 
markkinointiin, usein vaikeuksia onkin miettiä juuri kohderyhmä sekä ennen 
kaikkea eri maiden tavat seurata mediaa. Verkossa ja ns. ’’printtimediassa’’ 
toistuu samanlainen kaava, että menestyvät yritykset panostavat ennen kaik-
kea mainonnan kohderyhmään, laatuun, mainonnan pääviestiin sekä ennen 
kaikkea mainonnan toistoon. Myynninedistäminen on myös jokapäiväistä yri-
tyksen arkea, jossa jokaisella yrityksellä on omat yksilöllisensä tapansa. Osa 
järjestää erilaisia myynninedistämistilaisuuksia tai esimerkiksi osana jälkimark-
kinointia tarjoaa alennuksia tai mainoslahjoja. Tehokkain yrityksen viestin viejä 
sekä kommunikoinnin edistäjä on luonnollisesti henkilökohtainen myynti, joka 
on myös samalla kaikkein kallein viestintämuoto. Henkilökohtaisesti suunnitel-
lut tarjoukset sekä asiakkaaseen luodut luottamussuhteet ovat tehokkaita, 
mutta samalla myös kalliita. (Pasanen 2005, 70–73.) 
 
Yrityksen visuaalinen yrityskuva on Vahvaselän (2009) mukaan yksi keskei-
simpiä kilpailutekijöitä. Visuaalista yrityskuvaa voidaan kuvailla yrityksen brän-
dinä, toimintatapoina sekä ennen kaikkea kuvana, joka yrityksestä on markki-
noille syntynyt. Kyse on ennen kaikkea siitä, minkälaista mielikuvamarkkinoin-
tia, ilmettä, henkilökunnan mainetta tai tuotteiden kehittämistä yritys markki-
noilla edustaa. Yleisesti yrityksen visuaalisen kuvan luominen lähtee yrityksen 
strategiasta sekä visiosta, jossa luodaan tulevaisuuden tila johon halutaan 
päästä. Onko esimerkiksi yrityksen tarkoitus olla tulevaisuudessa toimialansa 
palvelin sekä eettisesti katsottuna kestävin toimittaja. Strategisten valintojen 
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pohjalta lähetään työstämään yrityksen valintoja, jolla päästää asetettuihin ta-
voitteisiin, tämä koskee tuotesuunnittelua, yrityksen viestintää sekä toiminta-
kenttää. Tuotteiden osalta visuaalinen kuva muodostuu kokonaisuudesta, joka 
jakautuu kolmeen pienempään osaan; hyötyyn ja palveluun joka asiakkaalle 
tulee, yrityksen tarjoamiin oheispalveluihin kuten rahoitukseen ja toimitusai-
kaan sekä viimeisenä kohtana on esimerkiksi itse tuote ja sen pakkaaminen 
sekä mahdollinen tuotteen brändi. Tuotteen on siis näillä kolmella eri tasolla 
kyettävä vastaamaan markkinoinnissa annettuihin lupauksiin. (Vahvaselkä 
2009, 245–247.) 
 
Yrityksen visuaaliseen kuvaan vaikuttavat Vahvaselän (2009) mukaan myös 
esimerkiksi yrityksen jokapäiväinen viestintä. Keskeistä viestinnässä on yrityk-
sen edustajista saatava mielikuva sekä esimerkiksi heidän kykynsä palvella 
asiakkaita. Toinen oleellinen asia viestinnän kannalta on yrityksen kulttuuri, 
joka jakaantuu sekä sisäiseen ja ulkoiseen toimintaan. Saadaanko ulkoisesti 
katsottuna yrityksen tuotteista muodostettua ryhmiä tai erilaisia tuoteperheitä. 
Minkälainen mielikuva ja brändi viestinnän kautta rakennetaan, jos esimerkiksi 
myyt urheiluvälineitä saadaanko tuote myös käyttöön esimerkiksi alan hui-
puilla. Keskeistä viestinnän näkökulmasta onkin onnistua profiloimaan tuote 
erilaisten yhteistyösopimusten, markkinointimateriaalien tai esimerkiksi sisäi-
sen viestinnän kautta. (Vahvaselkä 2009, 247–248.) 
 
Viimeisenä kilpailukeinona Vahvaselän (2009) mukaan esille nousevat yrityk-
sen toimintakulttuuri ja -ympäristö. Kilpailukeinoja miettiessä yrityksessä vallit-
sema ilmapiiri sekä toimintakulttuurit ovat jokapäiväisiä asioita, jotka ovat 
läsnä päivittäin ja näkyvät asiakkaille sekä henkilökunnalle. Yrityksen tulisikin 
miettiä, kuinka toimitiloissa toimitaan, mitkä ovat toimintatavat ja ennen kaik-
kea kuinka yrityksen brändi näkyy yrityksen toimintaympäristössä. Yksi kes-
keinen näkökulma ovatkin myös yrityksen ja asiakkaiden kanssa päivittäin 
töitä tekevät asiakaspalvelijat, ovatko he täsmällisiä ja kykenevät suoriutu-
maan halutuista tehtävistä sovitussa aikataulussa. (Vahvaselkä 2009, 247–
248.) 
 
Kuivalaisen ym. (2005) mukaan yrityksen markkinatuntemus sekä kilpailukyky 
ovat iso kokonaisuus, joka onnistuu nykyaikaisella tekniikalla, osaavalla sekä 
16 
motivoituneella henkilökunnalla sekä jokapäiväisellä kilpailukentän tarkaste-
lulla. Yksi liiketoiminnan kilpailukeino on ennen kaikkea digitalisaation tarjoa-
mat tekniikan mahdollisuudet sekä teknisten asioiden kilpailuvalttina pitämi-
nen. Yrityksen on siis seurattava koko ajan tekniikan kehittymistä sekä mu-
kautettava omaa tekemistään aina uusien mahdollisuuksien mukaan. Yhteis-
työmahdollisuudet ovat esimerkiksi yksi tapa, joka on kehittynyt valtavasti. 
Pystyt johtamaan toimintoja sekä osallistumaan jokapäiväiseen johtamiseen, 
vaikka olisit maailman toisella puolella. Teknisten ominaisuuksien kehittymi-
sen takia esimerkiksi tuotteiden tekemisestä on tullut paljon nopeampaa kuin 
aiemmin, menestyäkseen yrityksen on siis satsattava omaan tietotekniik-
kaansa, että tietoa on kattavasti saatavissa sekä prosessien johtamisessa yri-
tys pysyy yhtenä johtavimmista. (Kuivalainen ym. 2005, 27–31.) 
 
Kuivalaisen ym. (2005) mukaan toinen kilpailuvaltti on ennen kaikkea asiakas-
lähtöinen näkökulma sekä viennin suorituskyvyn maksimointi. Keskeistä olisi-
kin kilpailuvalttina löytää syyt siihen, miksi yritys valitsisi juuri kyseisen firman 
tuotteen. Mitä paremmin yritys onnistuu asiakaslähtöisessä palvelussaan sekä 
palvelemaan kuluttajien tarpeita sen paremmat ovat myös yrityksen kannatta-
van liiketoiminnan mahdollisuudet. Kirjoittajat näkevät myös artikkelissaan pie-
nen ristiriidan viennin kehityksen sekä asiakasnäkökulman yhdistymisessä. 
Kirjoittajien mielestä yrityksen paras kilpailutekijä ovat asiakkaat, ennemmin 
tulisi keskittyä asiakkailta saatuihin palautteisiin, kun luottaa sokeasti erilaisiin 
tietojärjestelmien tuottamaan dataan koskien liiketoimintaympäristön muutok-
sia. Liiketoimintaympäristön muutosten havainnointi koetaan äärimmäisen hy-
vänä ja kannatettavana asiana, mutta pääasia yrityksen kehittämisessä pitäisi 
olla ennen kaikkea asiakkaiden näkökulmasta tuleva palaute sekä kannanotot. 
(Kuivalainen ym. 2005, 27–31.) 
 
3 KANSAINVÄLISET TOIMINTAMUODOT 
Tässä luvussa esitellään erilaisia kansainvälistymisen toimintamuotoja. Toi-
minta- ja operaatiomuotoja kansainvälisen liiketoiminnan ja viennin osalta on 
erilaisia joista jokainen yritys valitsee itse sopivimman. Luvun kolme viiteke-
hykseen on koottu opinnäytetyön toimeksiantajien asiakkaiden osalta yleisim-
mät toimintamuodot. Yrityksen kansainvälistyminen voidaan Äijön (2008) mu-
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kaan määritellä niin, että kyseessä on kokonaisvaltainen oppimis- ja kehittä-
misprosessi, jonka seurauksena yritys laajentaa toimintaansa kansainväliseen 
liiketoimintaan. Toiminta kansainvälisillä markkinoilla edellyttääkin onnistu-
nutta strategiatyötä, jonka tavoitteena on turvata ja kehittää yrityksen kilpailu-
kykyä, hyötyä sekä kannattavaa liiketoimintaa. Kansainvälistä toimintamuotoa 
valittaessa täytyy olla äärimmäisen hyvin kartalla yrityksen strategisesta ti-
lasta, mikä on toiminnan visio, päämäärä sekä toimintatavat, joiden kautta 
kansainvälistymistä lähdetään rakentamaan.  Yrityksen kansainvälistyminen 
on jokainen omanlaisensa tapaus, lähes jokainen yritys toimii edes jollain ta-
valla mukana kansainvälisessä liiketoiminnassa. (Äijö 2008, 41–40.) 
 
Yrityksen kansainvälistymistä koskeva toimintamuodon valinta on yksi keskei-
simpiä toiminnan onnistumisen ja kannattavuuden kannalta olevia päätöksiä. 
Digitalisaatio sekä toimivat välineet avaavat monia erilaisia mahdollisuuksia 
toimia kansanvälisessä liike-elämässä. Toivo Äijö (2001) esittää oman teori-
ansa valinnasta koskien yrityksen toimintamuotoa. Varsinaista oikeaa ja vää-
rää tapaa ei ole, vain jokainen yritys valitsee itse omien tarpeidensa ja mah-
dollisuuksien mukaan itselle sopivimman vaihtoehdon. (Äijö 2001, 86).  
 
3.1 Epäsuora vienti 
Yksi kansainvälistymisen toimintamuoto on epäsuora vienti, jossa omat tuot-
teet on ulkoistettu esimerkiksi kolmannen osapuolen edustajan toimeksian-
noksi. Epäsuora vienti on yksi helpoimpia ja riskittömimpiä kansainvälistymi-
sen toimintamuotoja toimia kansainvälisillä markkinoilla. Epäsuorassa vien-
nissä kotimaan markkinoilla hyvin pärjäävä yritys, joka pystyy tuottamaan tuot-
teitaan myös kansainvälisille toiminta-alueilla voi aloittaa liiketoiminnan melko 
helposti ja pienin kustannuksin. Karhun (2002) mukaan epäsuoran viennin -
toimintamuodossa yritys hoitaa vientitoimintansa välijäsenen kautta, joka vas-
taa kaikesta tuotteen vientiin liittyvästä prosessista aina tuotteen toimittami-
sesta vientiasiakirjoihin. Epäsuoran viennin ongelmat kohdistuvat ennen kaik-
kea tiedonkulkuun sekä mahdollisiin kustannuksiin. Epäsuorassa viennissä 
tuotteen valmistaja ei välttämättä saa kaikkea tarvitsemaansa tietoa kohde-
markkinoista tarpeeksi ajoissa, myös kohdemaan ja valmistajan välikätenä toi-
mivan organisaation osaaminen sekä kohdemaan tunteminen voivat olla heik-
koja. Yleisenä käytäntönä onkin suosia epäsuoran viennin kohdalla erityisiä 
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tiedonantosopimuksia, jossa välittäjäorganisaatio sitoutuu toimittamaan tarvit-
tavia tietoja osana jokapäiväistä vuorovaikutusta. (Karhu 2002, 79.)  
 
Ahokankaan ja Pihkalan (2002) mukaan epäsuoran viennin osalta haasteet 
kansainvälistymisessä ovat juuri välittäjäorganisaatioiden tiedonsaanti sekä -
kulku. Yhdellä välittäjäorganisaatioilla voi olla useita eri asiakkaita sekä heidän 
vientitoimintansa voivat sisältää lukuisia erilaisia tuoteryhmiä. Kysymys onkin 
siitä, kuinka saadaan hoidettua mahdollisimman toimivat konseptit esimerkiksi 
tuotteen myynninedistämisen toimista aina toimittajalta itse ostajalle. Tuotteen 
valmistaja kotimaassa ei välttämättä saa tietoonsa kaikkea tietoa, joka vaikut-
taa hänen omaan toimintaansa esimerkiksi uusien lakipykälien tai markkinake-
hityksen osalta koskien tuotteiden vientimaata. Toinen näkökulma onkin juuri 
se, että itse välittäjäorganisaatio ei taas tiedä kaikkea itse tuotteesta, koska 
käsittelee päivittäin lukuisia erilaisia asiakasryhmiä sekä heidän tuotteitaan. 
Edellä mainitun syyn takia onkin tutkittava tarkasti juuri oikeanlaisen välittäjä-
organisaation valinta, näin sekä tuotteen valmistaja että välittäjä hyötyvät. 
(Ahokangas & Pihkala 2002, 31.) 
 
3.2 Suora vienti 
Kari Karhu (2002) esittelee toimintatapoja sekä haasteita liittyen suoraan vien-
tiin. Suora vienti eroaa täysin muista kansainvälisistä toimintamuodoista, 
koska tässä toimintamuodossa tuotteita tai palveluita viedään suoraan kohde-
maahan ilman muita välissä olevia yrityksiä. Yritys esimerkiksi Valio voi viedä 
omia maitotuotteitaan suoraan elintarviketukkuliikkeille Venäjälle, jotka toimi-
vat välijäseninä. Tukkuliikkeet taas välittävät tuotteet omille asiakkailleen eli 
elintarvikekauppoihin. Suora vienti on tyypillinen kansainvälinen toimintamuoto 
erityisesti erilaisissa kulutustuotteisiin keskittyneessä viennissä esimerkiksi 
elintarvikkeissa, vaatteissa tai matkapuhelimissa. Suoran viennin tarkoituk-
sena on tavoittaa mahdollisimman laaja asiakaskunta kaikkein tehokkaimmin, 
tämän takia on järkevää siirtää tuotteet vain paikallisten tukkuliikkeiden tai 
muiden jälleenmyyjien hoidettavaksi. Tuotteen myyntimäärään ja sitä kautta 
myös kotimaassa tapahtuvaan valmistusmäärään vaikuttavat monet paikalliset 
asiat. Muutamia näistä vaikuttavista seikoista ovat esimerkiksi kohdemaan 
markkinoiden kilpailutilanne, kysyntätilanne sekä liiketoimintaympäristön muut 
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tilanteet esimerkiksi alueen asiakkaiden ostovoima sekä ostohalukkuus. Tä-
män takia yrityksen on järkevää suoran viennin osalta toimittaa vain omat tuot-
teensa paikallisille isoille tukkuliikkeille ja antaa paikallisten hoitaa itse myynti-
toiminta, he tuntevat liiketoimintaympäristön kaikkein parhaiten. (Karhu 2002, 
81.) 
 
Suorassa viennissä tuotteita vievään yritykseen kohdistuu Karhun (2002) mu-
kaan monia erilaisia riskejä verrattuna esimerkiksi epäsuoraan vientiin. Tässä 
toimintamuodossa puuttuvat ammattimaiset vientiorganisaatiot, joten yrityksen 
on tunnettava ja osattava paikallinen kieli sekä kulttuuri, myös lainsäädän-
nöstä sekä mahdollisista muutoksista on yrityksellä oltava tieto. Yksi keskei-
nen ero on myös siinä, että suoraa vientiä harrastava yritys pitää itse huolta 
kaikista vientiin liittyvistä toiminnoista. Vientiin liittyviä hallittavia kokonaisuuk-
sia ovat esimerkiksi markkinatilanteen muutokset kohdemaassa, mahdolliset 
valuutta- ja korkoriskit sekä näiltä suojautuminen. Yritys myös joutuu itse va-
rautumaan siihen, että kykenee vastaamaan kohdemaan myyjien vaatimaan 
kysyntään. Tämä voi tarkoittaa hetkellisesti suurempia varastotiloja, lisähenki-
löstön palkkaamista tai esimerkiksi yrityksen logistia järjestelyjä, että tavara ta-
voittaa kohdemaan mahdollisimman jouhevasti. Epäsuorassa viennissä välit-
täjäorganisaatio osaa ennakoida esimerkiksi kysynnän kasvun, mutta suoran 
viennin osalta yritys itse kantaa kaikki taloudelliset riskit ja valmistautuu mah-
dolliseen vienninkasvuun tai – laskuun. (Karhu 2002, 81.) 
 
Menestys suoran viennin osalta on mahdollista molempia hyödyttävän tuotta-
jan sekä välittäjäorganisaation kanssa. Ahokangas ja Pihkala (2002) kertovat, 
kuinka suorassa viennissä täytyy osata suunnitella määrätietoisesti koko ajan 
sekä pitää yrityksen strategiset linjaukset kirkkaana mielessä. Kun suomalai-
nen yritys on saanut kotimaassa omat varastotilansa, taloudellisen pääoman 
sekä organisaationsa ja tuotantokapasiteettinsa vientikuntoon, alkaa välittäjä-
organisaation valinta. Kohdemaassa yrityksen tuotteita välittävällä yrityksellä 
tulisi olla mahdollisimman sujuva organisaatio, joka kykenee toimimaan mah-
dollisimman laajoilla markkinoilla. Lisäksi välittäjäyhteisöstä on kyettävä hyöty-
mään ja esimerkiksi ennakoimaan mahdollisia lakimuutoksia koskien tuotteita. 
Yleisiä mittareita suoran viennin kohdemaan toimijan valitsemisessa ovat mm. 
organisaation verkostot, maksukyky, yrityksen palvelualttius ja mahdollisuus 
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esimerkiksi jälkimarkkinointiin tai huoltotöihin. Luonnollisesti huomioon otetta-
via asioita ovat vielä esimerkiksi yrityksen tilanne omilla markkinoillaan kohde-
maassa, yrityksen henkilöstön tilanne sekä yrityksen kyky reagoida joustavasti 
mahdollisiin muutoksiin. Molempia hyödyttävässä yhteistyössä sekä kotimaan 
tuottajayritys ja kohdemaan välittäjäorganisaatio hyötyvät molemmat taloudel-
lisesti toimista ja ovat valmiita kehittämään toimintaansa sekä yhteistyötä. 
(Ahokangas & Pihkala 2002, 33.) 
 
3.3 Lisensointi 
Lisensointi on yksi kansainvälisten toimintamuotojen helpoimpia tapoja toimia 
myös ulkomaanmarkkinoilla. Seristön (2002) mukaan lisensoinnin ideana on, 
että kotimaassa toimiva menestystä rakentanut yritys avaa omia muistiinpa-
nojaan, omia tuotantotapojaan sekä menetelmiään ja osaamista kansainväli-
selle tasolle. Usein esimerkiksi yritys on rakentanut tietynlaisen prosessin tai 
menetelmän, joka on kansainvälisesti mitattuna merkittävä toimenpide, joka 
esimerkiksi laskee tuotantokustannuksia, lisää tehokkuutta tai on muuten vain 
alansa parhaimpia menetelmiä. Näin yritys voi keskittyä omaan ydinosaami-
seensa ja parantaa entisestään juuri tämän kyseisen prosessin toimintamuo-
toa. Samalla entistä parempi patentti tai menetelmä avaa yritykselle toisen 
esimerkiksi ulkomaisen yrityksen kautta kansainvälisiä markkinoita. Lisensointi 
on loistava tapa pitää ulkomaille suunnattujen mahdollisten omien investoin-
tien kustannukset kurissa. Lisensoinnin osalta keskeistä on myös, että mah-
dollinen ulkomaalainen yritys tuntee oman kotimaansa lainsäädännön, markki-
nat sekä toimintakentän paremmin kuin suomalaisyritys, joten kumpikin osa-
puoli hyötyy. (Seristö 2002, 108.) 
 
Lisensoinnissa piilee kuitenkin Seristön (2002) mukaan omat ongelmansa, 
jotka ovat esimerkiksi mahdollisten tulojen riippuminen ns. ’’ostaja -yrityk-
sestä’’. Jos esimerkiksi suomalainen rengasfirma kehittää toimintamuodon, 
jolla tehdään maailman kustannustehokkaimpia sekä kestävimpiä kesären-
kaita ja nämä lisensoidaan ja viedään toisen yrityksen kautta maailman mark-
kinoille. Yritykset tekevät alkuun äärimmäisen hyvää yhteistyötä ja molemmat 
saavat sovitut joko kerta- tai tuloista riippuvat korvaukset. Suomalainen ren-
gasfirma on kouluttanut ulkomaalaisen yrityksen työntekijät valmistamaan hei-
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dän palveluaan liittyen renkaisiin ja antavat heille oman osaamisensa käyt-
töön. Jostain syystä ulkomaalainen yritys saakin kehitettyä aiemmasta versi-
osta entistä paremman ja tekeekin tästä oman patentin – syntyy tilanne, jossa 
suomalaisyritys on antanut osaamisensa ja liikevalttinsa käyttöön – lopputu-
loksena on ulkomaalaisen yrityksen menestystarina ja suomalaisyritys jää il-
man kyseistä asiakasta, vaikka he ovat luoneet omalla osaamisellaan pohjan 
menestystarinalle. (Seristö 2002, 108.) 
 
Äijön (2008) mukaan lisensointi on hyvin lähellä seuraavassa luvussa esiteltä-
vää franchising -konseptia, jossa yritykset keskenään sopivat tuotteista sekä 
osaamisen jakamista hyödyttämään sekä tuottamaan kasvua molemmille yri-
tyksille. Lisensoinnin yksi keskeinen ero on kuitenkin se, että lisensointi -sopi-
muksien kohteena ovat yleensä palvelut eikä varsinaiset tuotteet, kuten fran-
chising -konseptissa. (Äijö 2008, 191–193.) 
 
3.4 Franchising 
Franchising -konseptissa yritys on tehnyt toimivan ja laajan konseptin, joka toi-
mii eri puolilla Suomea tai eri puolilla maailmaa. Tässä operaatiomuodossa 
yrityksen päämies luovuttaa oman konseptinsa sekä liiketoimintaperiaatteensa 
toisen yrittäjän käyttöön, vastineeksi ”liikeidean” ja ilmeen luovuttamisesta 
standardoidusti liikeidean kehittäjä saa joko kiinteän tai kuukausikorvauksen. 
(Ahokangas & Pihkala 2002, 39). 
 
Ahokankaan ja Pihkalan (2002) mukaan franchising -toiminnassa uudelle yrit-
täjälle mahdollistetaan suhteellisen nopea sekä varma toimintatulo siirtyessä 
yrittäjäksi kotimaassa tai kansainvälisessä liike-elämässä. Tässä liiketoimin-
nassa tyypillistä ovat samanlainen liiketoimintakonsepti ympäri markkinoiden, 
edulliset ja valmiiksi kilpailutetut sopimukset, jotka ovat käytössä kaikilla ketjun 
yrityksillä. Suomalaisyrityksistä esimerkiksi R-Kioski on yksi tyypillinen Fran-
chising -ketju, joka tarjoaa oman toimintaideansa yritykselle, kouluttaa henki-
löstön vastaamaan omaa konseptiaan sekä auttaa uutta yrittäjää taloudelli-
sesti, että uusi yrittäjä ei kohtaisi vastoinkäymisiä heti alkuun. Liiketoiminta-
muodolle tyypillistä on, että ketjun pääomistaja tarjoaa edullisesti lainaa vas-
taan yrityksen alkuun tarvittavan pääoman, alkuvarastot, kassajärjestelmät 
sekä ilmeen. Samalla sitoutuessaan konseptiin yrittäjä saa mahdollisuuden 
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osallistua pääyrityksen toiminnan kehittämiseen sekä valmiit toimintatavat laa-
jentaa toimintaansa esimerkiksi kansainvälisesti. Franchising -konseptissa yri-
tyksen mahdollisuus epäonnistua ja ajautua konkurssiin on selkeästi pienempi 
kuin muilla yritysmuodoilla, syynä ovat juuri ketjun omistajan osaaminen ja tar-
jottavat koulutukset sekä tietotaito yrityksen johtamisesta taloudellisilla sekä 
muilla mittareilla. Tässä konseptissa mahdollisiin epäkohtiin pystytään puuttu-
maan jo varhaisessa vaiheessa. (Ahokangas & Pihkala 2002, 39.) 
 
Franchising -konseptissa Karhun (2002) mielestä jokainen liikeidean ns. ”jäl-
leenmyyjä” on oma itsenäinen yritys sekä yrittäjä, eli esimerkiksi jokaisen R-
kioskin takana on erillinen kauppias, joka tekee täysin omaa toimintaansa ja 
hänen mahdollisilla vaikeuksilla ei ole suoranaista vaikutusta luvakkeen anta-
jan tilaan mahdollisen konkurssin tullessa. Tämä omana yrityksenään toimimi-
nen takaa myös sen, että yritys omaa oman y-tunnuksen sekä toimii myös oi-
keudellisesti omana itsenäisenä yrityksenä. Yritys saa vain franchising -kon-
septin antajalta käyttöönsä valmiit järjestelmät, toimivat tilaus- ja toimitusket-
jun sekä markkinointiavun, joka koskee esimerkiksi valtakunnallisia kampan-
joita. (Karhu 2002, 196.) 
 
3.5 Projektivienti 
Projektivienti on Seristön (2002) mukaan yksi kansainvälisen liiketoiminnan 
muoto, jossa yritys toteuttaa kansainvälisesti yhden tai useamman osan suu-
remmasta kokonaisuudesta, esimerkiksi vastaa vaikka ulkomailla olevan sai-
raalan leikkaussalien varustamisesta. Projektiviennille tyypillistä ovat suunni-
telmallisuus, pitkäkestoinen valmistelu sekä varautuminen. Usein projektivien-
nissä tilaajan edustajat sekä heidän konsulttinsa laskevat sekä sopeuttavat 
projektinosat tiettyihin määrärahoihin sekä aikamääreisiin. Käytin esimerkkinä 
alussa esimerkiksi ulkomailla toimivaa sairaalaa, jonka kokonaisbudjetti on X 
euroa ja valmistumisaika esimerkiksi neljä vuotta. Tämä iso sairaalaprojekti 
jaetaan osiin eurojen sekä aikataulun osalta, jokaisesta osasta järjestään erilli-
nen tarjouskilpailu, jonka kautta esimerkiksi suomalaisyritys voi toimia tietyn 
osan toteuttajana sekä toimittajana. (Seristö 2002, 130.) 
 
Projektivienti voidaan jakaa kahteen erilaiseen ryhmään riippuen siitä, kuinka 
suuren osan projektintoteuttaja hoitaa. Ensimmäinen osa ovat ns. osaprojektit, 
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jossa tilauksen saava yritys toimittaa tilaajalle vain osan suuremmasta koko-
naisuudesta. Jos esimerkiksi Kone Oyj vie hissejä Kiinaan kokonaisprojektina, 
johon kuuluvat hissien toimitus sekä huollot, voidaan hissien huollot tilata ali-
hankkijan kautta esimerkiksi toiselta yrittäjältä. Näin ollen toinen yritys vastaa 
kokonaisviennistä ja toinen yritys mahdollistaa hissien huollot. Kuitenkin pää-
vastuu projektin onnistumisesta on kokonaisprojektin toimittajalla, eli tässä ta-
pauksessa Kone Oyj:lla. (Karhu 2002, 140.)  
 
Toinen projektiviennin osa ovat kokonaisprojektit, jossa toimitetaan tilaajalle 
käytännössä koko tilaus valmiina konseptina. Myös kokonaisprojektien alla voi 
olla alihankkijoita, mutta tilaajan ja toimittajan vastuut sekä neuvottelut käy-
dään ainoastaan kahden osapuolen kesken. Kokonaisprojektiviennissä yritys 
esimerkiksi tilaa suomalaiselta telakalta laivan, jonka toimitus on viiden vuo-
den päästä. Kyseinen suomalaistelakka vastaa kaikesta työstä ja rakentami-
sesta, joka risteilijän valmistukseen kuuluu. Usein tämmöisessä projektissa 
mukaan kuuluvat myös esimerkiksi valmiin tuotteen toimitus kohdemaahan, 
tätä voidaankin kutsua ns. täysin valmiina saatavaksi paketiksi. Suomalaisyri-
tys rakentaa, piirtää, budjetoi sekä toimittaa risteilijän esimerkiksi Kiinaan. 
(Ahokangas & Pihkala 2002, 52.) 
 
3.6 Muut toimintamuodot 
Tässä luvussa esitellään muita kansainvälisiä toimintamuotoja, jotka eivät ole 
kovin yleisiä mutta ovat käytössä toimeksiantajien asiakkailla. Keskiössä on 
ulkomainen liikkeenjohtosopimus, joka on käytössä yleensä isoimpien vienti-
projektien aloittamisissa. Toinen keskeinen osuus ovat ulkomainen yhteistyö-
kumppani tai allianssi, joita on olemassa eritasoisia ja -laatuisia yrityksen tar-
peesta riippuen. 
 
3.6.1 Ulkomainen liikkeenjohtosopimus 
Seristön (2002) mukaan liikkeenjohtosopimukset voidaan jakaa kolmeen pää-
luokkaan, jotka ovat palkkioperusteinen, resurssiperusteinen sekä näiden 
edellä mainittujen sopimusten yhdistelmä. Ensimmäiselle eli palkkioperustei-
selle liikkeenjohtosopimukselle tyypillistä on ennen kaikkea se, että toimittaja 
saa johtamisestaan korvauksen. Resurssiperusteisella liikkeenjohtosopimuk-
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sella tarkoitetaan sitä, että yritys toimittaa esimerkiksi omaa henkilöstöään toi-
selle yritykselle ja tilaajayritys toimii projektissa rahoittajan roolissa. Erityistä 
erilaisille liikkeenjohtosopimuksille ovat ennen kaikkea sopimuksista tuottajalle 
saatava hyöty, joka on suuri suhteessa tuottajan sijoittamaan pääomaan. Toi-
saalta liikkeenjohtosopimuksissa on myös omat huonot puolensa sekä riski-
kohteensa esimerkiksi liikesalaisuuksien osalta. Voi esimerkiksi käydä niin, 
että toimiessaan täysin oikein liikkeenjohtosopimuksen mukaan tuottajaosa-
puoli kouluttaa tilaajan sekä tarjoaa samalla oman osaamisensa niin pitkälle, 
että liikkeenjohtosopimuksen tuottajaosapuolta ei enää tarvita. (Seristö 2002, 
110−111.) 
 
Äijön (2008) mukaan ulkomainen liikkeenjohtosopimus on käytännön tasolla 
äärimmäisen lähellä normaalia konsultin työtä. Useimmiten esimerkiksi suo-
malainen yritys tekee ulkomaisen yhtiön kanssa sopimuksen, jossa he sopivat 
tiettyä korvausta vastaan asiakkaan yrityksen johtamisesta ulkomailla. Liik-
keenjohtosopimus ei ole erityisen laaja kansainvälistymisen muoto. Yleistä ul-
komaiselle liikkeenjohtosopimukselle on, että se kytketään osaksi muita kan-
sainvälistymisen muotoja. Useimmiten tämä kansainvälistymisen toiminta-
muoto on käytössä, kun esimerkiksi projekti- tai kokonaisviennin projekti saa-
tetaan loppuun. Esimerkiksi Värtsilä on voinut toimittaa kokonaan uuden ristei-
lijän moottorit ulkomaille, risteilijän tilaaja voi pyytää liikkeenjohtosopimuksen 
puitteissa Värtsilää käyttämään moottoria kunnes heidän oma henkilökun-
tansa on tehtävien tasalla. Toisaalta ulkomaisella liikkeenjohtosopimuksella 
voidaan myös toimia osana isompaa yhtiötä, mikäli tarkoituksena on rakentaa 
pitempiaikaista yhteistyötä. Esimerkiksi mikäli autoliike osaa vain myydä au-
toja todella hyvin ulkomaille, mutta huollot eivät onnistu, voihan tehdä liikkeen-
johtosopimuksen ja täysin eri toimija vastaa huolloista. (Äijö 2008, 207–208.) 
 
3.6.2 Ulkomainen yhteistyökumppani tai allianssi 
Ulkomaisia yhteistyökumppaneita ja alliansseja on lähes niin paljon, kuin on 
erilaisia toimintatapoja toteuttaa kansainvälistä liiketoimintaa. Ulkomaisessa 
yhteistyössä ei ole oikeaa eikä väärää tapaa, eikä varsinaisesti oikeanlaista 
yhteistyötä. Kuitenkin Ahokankaan ja Pihkalan (2002) mukaan toimintatapoja 
erilaisten allianssien toimintaan on monenlaista. Osa toiminnasta on sopimus-
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perusteista, jossa yritykset ovat esimerkiksi laajemmin sopineet omista kulje-
tusmahdollisuuksistaan tai esimerkiksi kuljetuskustannuksistaan. Toisaalta toi-
nen näkökulma voivat olla erilaiset yritysjärjestelyihin liittyvä allianssit, jossa 
yritykset ostavat tai myyvät omistuksiaan ja esimerkiksi fuusioituvat pärjätäk-
seen kansainvälisillä markkinoilla paremmin. Ulkomaista yhteistyökumppa-
niuutta voidaan tehdä käytännössä aivan yrityksen omista lähtökohdista kat-
soen lähes jokaisella liiketoimintasektorilla. Tyypillisiä toimintatapoja ovat juuri 
kansainvälinen myynti- ja markkinointitoiminta, erilaiset vientiin liittyvät kulje-
tukset, yrityksien oma kehittäminen tai johtaminen konsultoinnin osalta sekä 
erilaiset tuotanto- tai valmistusmenetelmät. Pääasia yhteistyökumppaneiden 
osalta on, että molempien osapuolten toimet helpottuvat tai he saavat yrityk-
selleen hyötyä sovitusta järjestelystä. (Ahokangas & Pihkala 2002, 48–49.) 
 
Onnistuneen yhteistyön kannalta tulisi Ahokankaan ja Pihkalan (2002) mu-
kaan molempien osapuolten osalta sopia seuraavista pelisäännöistä: Yrityk-
sille pitää asettaa molempia koskevia tavoitteita, jotka koskevat saatujen pal-
veluiden onnistumisia. Näitä yhteisiä tavoitteita on myös kyettävä arvioimaan 
ja mahdollisesti epäkohtiin on puututtava. Toinen keskeinen näkökulma ovat 
organisaatioiden läpivalaisu, joka täytyy luonnollisesti sopia ennalta ennen toi-
minnan aloittamista. Hyvinkin usein ulkomaiset yhteistyökumppanit voivat pit-
kässä juoksussa kehittää omaa toimintaansa vastamaan puuttuvaa toimintaa, 
jonka he joutuvat nyt ostamaan muuta kautta. Tämän takia yhteistyökumppa-
neiden on sovittava etukäteen, mitkä kaikki ovat avoimia sekä mihin proses-
seihin yhteistyökumppani saa halutessaan tutustua. Viimeisenä huomioina yh-
teistyöstä kerrotaan, että kansainvälinen yhteistyö on ennen kaikkea raakaa 
liiketoimintaa, joten liian avoimella prosessilla voi pahimmillaan antaa yhteis-
työkumppanilleen menestyksen avaimet. Oikeilla toimenpiteillä resurssien 
sekä yrityksen osaamisen tutkimisen osalta, voi mahdollista saada omaa liike-
toimintaa kehitettyä entistä laadukkaampaan sekä menestyksekkäämpään 
suuntaa. (Ahokangas & Pihkala 2002, 48–51.) 
 
4 TOIMEKSIANTAJIEN ESITTELY 
Opinnäytetyöllä oli kaksi toimeksiantajaa Etelä-Savon kauppakamari sekä 
Etelä-Savon ELY-keskuksen koordinoimana toimiva Team Finland Etelä-Savo 
-alueverkosto. Toimeksiantajien tavoitteena olivat opinnäytetyöni kautta saada 
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tietoa eteläsavolaisten yritysten tämän hetkisestä viennintilasta. Lisäksi tarkoi-
tuksena oli löytää konkreettisia ehdotuksia tulevaisuuden palveluista, joilla he 
voisivat tukea Etelä-Savosta lähtevää vientitoimintaa. Tässä opinnäytetyön lu-
vussa esittelen molemmat työn toimeksiantajat. 
 
4.1 Etelä-Savon kauppakamari 
Etelä-Savon kauppakamari on Etelä-Savon maakunnan alueella toimiva alu-
een eri yritysten edunvalvoja. Kauppakamaria voidaankin pitää yhtenä maa-
kuntamme merkittävimmistä yritysten edunvalvojista, koska päämääränä ovat 
talouden positiivinen kasvu sekä elinvoiman kehittyminen. Etelä-Savon kaup-
pakamari toimii koko Etelä-Savon maakunnan alueella, osastot ovat sijoittu-
neet maakunnan kolmeen suurimpaan kaupunkiin; Mikkeliin, Pieksämäelle ja 
Savonlinnaan. Kauppakamarin jäsenenä on erikokoisia ja eri liiketoimintasek-
toreilla toimivia yrityksiä ympäri Etelä-Savoa. Etelä-Savon kauppakamari toimii 
laajalla alueella ympäri Etelä-Savoa, heidän toimintansa koostuu esimerkiksi 
erilaisista koulutuksista, sidosryhmätilaisuuksista sekä Suomen ja maailman 
tasolle ulottuvasta edunvalvontatyöstä. Etelä-Savon kauppakamarin toiminnan 
ydin on kehittää alueen yrityksemme elinvoimaa, luoda kasvua sekä tukea ja 
palvella yritysten tarpeita heidän omista lähtökohdistaan katsottuna. (Etelä-
Savon kauppakamari 2016.) 
 
Etelä-Savon kauppakamarin toimintaa johtaa hallitus, joka koostuu neljästä 
puheenjohtajiston jäsenestä sekä 13 eri hallituksen jäsenestä. Etelä-Savon 
kauppakamari koostuu edellä mainituista kolmesta osastosta, jotka sijaitsevat 
Mikkelissä, Pieksämäellä sekä Savonlinnassa. Tämän lisäksi hallituksen alai-
suudessa toimivat kaupan- ja palveluidenvaliokunta, liikenne- ja viestintävalio-
kunta, teollisuusvaliokunta, koulutusvaliokunta, JC -kilta, kansainvälisyys-
ryhmä sekä Team Future -verkosto. Etelä-Savon kauppakamarin toiminta läh-
tee kauppakamarin neljästä arvosta, jotka ovat osaaminen, tuloksellisuus, yh-
teistyö sekä positiivisuus. Etelä-Savon kauppakamarin visiona on olla elinkei-
noelämän paras asiantuntija ja päävaikuttaja Etelä-Savon maakunnassa. 
(Etelä-Savon kauppakamari 2016.) 
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4.2 Team Finland Etelä-Savo -alueverkosto 
Toinen opinnäytetyön toimeksiantaja on Etelä-Savon ELY-keskuksen koordi-
noima maakunnallinen Team Finland Etelä-Savo -alueverkosto, jonka tehtä-
vänä on edistää maakuntamme yritysten vientiä ja tukea yritysten toimintaa 
heidän aloittaessaan tai toimiessaan kansainvälisen viennin parissa. Aluever-
kosto kokoaa pk-yrityksille palveluja tarjoavat toimijat yhteen ja palvelee Etelä-
Savon yrityksiä. Team Finland Etelä-Savo -alueverkoston koordinointia hoi-
tava Etelä-Savon ELY -keskus on osa valtakunnallista Team Finland -verkos-
toa. Team Finland on eri ministeriöiden sekä erilaisten organisaatioiden kuten 
työ- ja elinkeinoministeriön, ulkoasianministeriön, Finnveran tai Finpron yhteis-
työn kokoaja. Team Finland -verkoston toimintaa rahoitetaan työ- ja elinkeino-
ministeriön toimesta, tarkoituksena on luoda elinvoimaa alueille ympäri Suo-
men investointien ja yhteistyön kautta. Team Finland:lla on erityinen tehtävä 
tukiessaan alueen yritysten kansainvälistymistä. Team Finland -verkoston 
keskeinen tehtävä on toimia julkisella rahalla sekä koota yhteen toimijat, joilla 
vahvistetaan suomalaisen ulkomaankaupan tilaa. (Valtioneuvosto 2015.) 
 
Team Finland -alueverkosto pyrkii omalla toiminnallaan helpottamaan alueen 
yritysten toimintaa heidän aloittaessaan tai toimiessaan kansainvälisen vien-
nin kanssa. Jokainen yritys kohdataan verkoston osalta yksilönä ja toimintata-
vat sekä ratkaisuehdotukset rakennetaan juuri yritykselle itselle sopivaksi. 
Team Finland Etelä-Savo -alueverkosto pyrkiikin tarjoamaan yhdessä tietoa 
kansainvälisten markkinoiden tilanteesta, ajankohtaisista asioista sekä mah-
dollisista maista, jonne kannattaa investoida. Edellä mainittujen asioiden li-
säksi verkosto pyrkii kokoamaan ja tarjoamaan yrityksille heidän tarvitsemiaan 
palveluita, kuten esimerkiksi erilaisia rahoitusratkaisuja, mahdollisia verkostoja 
tai kontakteja kotimaassa kuin myös ulkomailla. Alueverkoston roolissa koros-
tuu eri toimialojen mukana olo, esimerkiksi Etelä-Savon alueverkostossa mu-
kana ovat muun muassa Etelä-Savon kauppakamari, Pienyrityskeskus, Etelä-
Savon yrittäjät, alueen kehitysyhtiöt sekä monet muut alueen elinkeinoelämän 
vaikuttajat. (Team Finland 2017.) 
 
Team Finland -verkoston tehtävänä on koota alan vaikuttajat yhteen niin koti-
maassa kuin myös maailmalla. Ympäri maailmaa on yli 80 erilaista Team Fin-
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land -tiimiä, jotka toimivat kasvupalveluidensa kautta alueen kotimaisten yrittä-
jien tukena. Tarkoituksena on koostaa yhteen alueen keskeiset Suomi -taus-
taiset toimijat sekä tukea kotimaisen elinkeinoelämän kasvua ja kehitystä 
myös ympäri maailman. (Team Finland 2017.) 
 
5 TUTKIMUSMENETELMÄ JA TUTKIMUSAINEISTO 
Luvussa viisi perehdytään kansainvälistymiskartoituksen toteuttamiseen tar-
koitettuun tutkimusmenetelmään sekä tutkimusaineistoon. Opinnäytetyössäni 
on tarkoitus selvittää eteläsavolaisten yritysten viennin nykytilannetta sekä löy-
tää tulevaisuuden palveluja, joita toimeksiantajat voisivat tarjota yrityksille. Ky-
sely toteutettiin Webropol -kyselytyökalua hyödyntäen verkkokyselynä eli 
kvantitatiivisena tutkimuksena.  
 
5.1 Kyselytutkimus 
Määrällistä tutkimusta voidaan kutsua Heikkilän (2014) mukaan myös kvanti-
tatiiviseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä sopii erityisesti 
juuri erilaisiin tutkimustilanteisiin, jossa vastaajajoukko on suuri. Yleistä kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa on etsiä ratkaisuja mahdollisimman suurelta 
otoskoolta yhtäläisin keinoin, jokainen määrälliseen tutkimukseen osallistuva 
vastaa siis täysin samanlaiseen tutkimuslomakkeeseen. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa vastauksista saadaan numeerisia vastauksia, joista rakennetaan 
esimerkiksi ristiintaulukoinnin tai erilaisten riippuvuussuhteiden kautta johto-
päätöksiä. (Heikkilä 2014, 15.) 
 
Kyselytutkimus tunnetaan toiselta nimeltään survey -tutkimuksena. Kyselytut-
kimukselle keskeistä on etsiä tietoa standardoidusti vastaajasta riippumatta. 
Standardoivuus käy parhaiten ilmi juuri siitä tavalla, että tietystä perusjoukosta 
poimitaan pienempi otos ja kaikilta kysytään samat kysymykset. (Hirsjärvi ym. 
2010, 192.) 
 
Kyselytutkimus on yksi määrällisen tutkimuksen vastausten keräystavoista. 
Kyselytutkimuksessa tilanne ja vastaukset pyritään vakioimaan, eli jokainen 
kyselyyn vastaaja vastaa täsmälleen samanlaiseen kyselykaavakkeeseen. Ky-
selytutkimus sopii käytettäväksi erityisen hyvin juuri suurten vastaajajoukkojen 
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eroja sekä tuntemuksia selvitettäessä. Kyselytutkimuksessa havaintoyksik-
könä on usein vastaaja, joka voi olla esimerkiksi henkilö tai yritys. (Vilkka 
2007, 27–28.) Heikkilän (2014, 45). mukaan kyselytutkimuksen suurimmat 
haasteet koskevat juuri kyselylomakkeen laatimista. Kyselylomakkeen kautta 
voidaan mahdollisesti pilata koko tutkimus tai aloittaa esimerkiksi täysin väärä 
tutkimussuunta. Vilkka (2007, 28). taas painottaa kyselytutkimusten osalta 
huolellista perehtymistä teoriapohjaan, lisäksi suositellaan tekemään mahdol-
listen kohdejoukkojen osalta muutama haastattelu tukemaan kyselylomakkeen 
tekoa.  
 
Kyselylomake on sähköisissä kyselyissä keskeisin osa tutkimuksen onnistu-
mista. Holopaisen ja Pulkkisen (2013) mukaan keskeistä on rakentaa mahdol-
lisimman toimiva kyselykaavake, jossa tutkimuksen tavoitteet sekä ongelmista 
heräävät kysymykset on saatu muotoiltua oikeantyyppisiksi kysymyksiksi. Ky-
selylomakkeen tarkoituksena on saada rakennettua mahdollisimman kattava 
ja yhdenmukaiset vastaukset luova tutkimusmenetelmä. Kyselylomakkeen 
tehtävänä on saada vastaajilta tutkijan kannalta oleelliset tiedot, kuitenkin vas-
taaja ei saa kokea lomaketta liian monimutkaiseksi tai työllistäväksi. Tästä 
syystä kyselytutkimuksissa annetaan valmiit vastausvaihtoehdot osaan kysy-
myksiin, jotka taas takaavat yhdenmukaisen aineiston josta on mahdollista ha-
kea eroja. (Holopainen & Pulkkinen 2013, 42.) 
 
Kyselytutkimuksessa kyselylomakkeen laadinta on keskeisiä määrällisen tutki-
muksen kriittisiä kohtia. Erityistä huomiota tulee kiinnittää kyselylomakkeen 
kysymyksiin sekä vastausvaihtoehtoihin. Ovatko esimerkiksi vastausvaihtoeh-
tojen rajaukset kohdallaan tai vastausluokat liian isot. Toinen keskeinen asia 
on pohtia juuri vastaajien näkökulmasta esimerkiksi avoimia kysymyksiä.  
Ovatko kyselykaavakkeen avoimet kysymykset rakennettu niin, että vastaaja 
ymmärtää varmasti minkälaisia asioita kysyjä haluaa tietää. Mahdollisen huo-
non valmistelun seurauksena vastaaja ymmärtää kysymykset väärin, joka taas 
vääristää kyselyn tuloksia. Kysymyslomaketta rakentaessa tulisi tutkimuskaa-
vakkeesta rakentaa mahdollisimman neutraali, että vastaajat saavat vastata 
juuri omasta mielestään oikeita kohtia. Tämän lisäksi kysymyslomaketta ra-
kentaessa tulee ottaa huomioon erityisesti, kuinka vastauksia analysoidaan. 
Sopivatko esimerkiksi kysymystyypit juuri oikealla tavalla aineiston analysoin-
tiin. (Jyväskylän yliopisto s.a.) 
30 
 
Kyselylomakkeen kysymyksiä rakentaessa on osattava valita Vilkan (2007) 
mukaan oikeat mitta-asteikot, oikeiden mitta-asteikoiden valinnalla on keskei-
nen merkitys juuri siihen minkälaisia tuloksia kysely tuottaa. Mitta-asteikkoja 
on kaikkiaan yhteensä neljä erilaista; laatueroasteikko, järjestysasteikko, väli-
matka-asteikko sekä suhdelukuasteikko. Laatueroasteikolla haetaan vastauk-
sista eroja erilaisiin vastaajien ominaisuuksiin esimerkiksi heidän ikänsä tai 
koulutustaustan kautta. Järjestysasteikolle taas mitataan edellä olevan laa-
tueroasteikon lisäksi vastaajien lukuihin perustuvaa järjestystä. Esimerkiksi 
voidaan kysyä vastaajan mielipidettä esimerkiksi elokuvalippujen hinnasta as-
teikolla 1−5. Kolmantena mitta-asteikkona on välimatka-asteikko, jossa tyypil-
listä ovat vastausten pohjalta saatavat erilaiset keskiarvot tai mediaanit. Voi-
daan esimerkiksi kysyä vastaajan työkokemusta vuosissa. Viimeisenä mitta-
asteikkona on suhdelukuasteikko, tämä asteikko on lähes samankaltainen 
kuin välimatka-asteikko. Erona suhdelukuasteikossa on, että tästä asteikosta 
saadaan myös moodi, mediaani sekä aritmeettinen keskiarvo. Tyypillisiä suh-
delukuasteikon vastauksia ovat esimerkiksi vastaajan työyhteisön koko, josta 
voidaan vastausten pohjalta laskea esimerkiksi moodi. (Vilkka 2007, 49–50.) 
 
Määrällisessä tutkimuksessa on Holopaisen ja Pulkkisen (2013) mukaan eri-
laisia tapoja kerätä tilastoaineistoa sekä valita tutkittavia aineistoja. Yksi tapa 
on tehdä kokonaistutkimus aineistolle, jossa otetaan huomioon jokainen vas-
taus, joka on saatu kerättyä. Kokonaistutkimus on isojen aineistojen osalta 
paljon aikaa vievää sekä myös kustannuksia nostavaa toimintaa. Kokonaistut-
kimuksella saa varmasti huomioitua kaikkien vastaajien huomioit, yleinen 
sääntö onkin, että vastaajien määrän ollessa alle 100 kappaleen, tulisi aina 
tehdä kokonaistutkimus. Toinen tutkimustapa on otantatutkimus, jossa varsi-
naisesta suuresta kokonaisdatasta poimitaan pienempi otanta. Otantatutki-
muksen taustalla on ajatus, että sattumanvaraisesti poimittu osuus voisi vas-
tata sekä kuvata koko todellista suurempaa kokonaisotantaa riittävän hyvin 
tutkimuksen johtopäätöksiä rakentaessa. Otantatutkimuksen otantaa tehdessä 
on erityisesti kiinnitettävä huomiota siihen, että jokaisella vastauksella on 
mahdollisuus tulla poimituksi otantaan. Mikäli isommasta kokonaistutkimuk-
sesta otetaan itse valikoidusti otanta, jossa jokaisella vastauksella ei ole sa-
manlainen mahdollisuus tulla valituksi, on kyseessä näyte. (Holopainen & 
Pulkkinen 2013, 28–30.) 
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Kyselytutkimuksen etuja ja haittoja pohtiessa nousee Hirsjärveltä ym. (2010) 
ensimmäisenä esiin juuri hyödyt. Kyselytutkimuksen keskeisin etu on juuri tut-
kimustavan edullisuus sekä mahdollisuus kerätä kustannustehokkaasti myös 
äärimmäisen laaja aineisto. Hyvin valmisteltu kyselykaavake toimivin vastaus-
vaihtoehdoin helpottaa aineiston analysointia, jossa voidaan hyödyntää lukui-
sia erilaisia tietokoneohjelmia ja analysoida isojakin kokonaisuuksia nopeasti. 
Kyselytutkimuksen keskeisimmät haitat ovat erityisesti käsitys siitä, että ai-
neisto voi jäädä liian yleiselle tasolle. Mahdollisissa haastatteluissa päästään 
yleensä hiukan tarkempiin tuloksiin mahdollisten lisäkysymysten kautta. Kyse-
lytutkimusten yksi huono piirre on myös mahdollisesti pieni vastaajaprosentti, 
eli kyselyn vastaajamäärät voivat jossain tapauksessa jäädä liian pieneksi. 
Haasteita kyselytutkimukselle aiheuttavat myös kyselyyn vastaajien mahdolli-
nen osaamattomuus kysyttävien kysymyksien agendasta sekä vastaajien 
mahdolliset väärinymmärrykset. (Hirsjärvi ym. 2010, 195.) 
 
5.2 Tutkimusaineiston analysointi ja luotettavuus 
Tutkimuksen analysointi on Hirsjärven ym. (2010) mukaan mahdollista aloittaa 
vasta aineiston alkuvalmisteluiden jälkeen, tässä vaiheessa on monia erilaisia 
toimintatapoja riippuen tutkimusaineiston keräilytavasta. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa aineisto joudutaan ensimmäisenä esimerkiksi litteroimaan sekä 
syöttämään tämän jälkeen tulokset erilliseen analysointiohjelmaan. Määrälli-
sessä eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kuten tässä kansainvälistymiskar-
toituksessa toiminta on paljon helpompaa. Määrällisen tutkimuksen aineiston 
analysoinnin keskeiset asiat on pohdittu jo itse kysymyskaavaketta miettiessä 
sekä tutkimusta suunniteltaessa, lomakkeeseen on viety erilaisia kysymyksiä, 
jotka helpottavat varsinaisen tutkimusongelman selvittämistä. Määrällisessä 
tutkimuksessa valmis tutkimusaineisto käsitellään, sieltä poistetaan mahdolli-
set tyhjät vastaukset sekä tarkistetaan vastausten tiedot. Mahdollisesti tässä 
kohtaa tutkimusaineistoa joudutaan ennen analysointia esimerkiksi täydentä-
mään erilaisilla haastatteluilla tai muilla lisätutkimuksilla. Mikäli edelliset vai-
heet on tehty ja todettu esimerkiksi, että kerätty aineisto on tarpeeksi kattava 
sekä kaikki virheet on poistettu, voidaan siirtyä itse analysointiin. Määrälli-
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sessä tutkimuksessa aineisto ajetaan tilasto-ohjelmaan esimerkiksi SPSS -oh-
jelmaan, jossa saadaan tutkimustuloksia erilaisten ristiintaulukointien tai taus-
tamuuttujien vertailun kautta. (Hirsjärvi ym. 2010, 220–223.) 
 
Tutkimuksen tulokset saadaan analysoitua Taanilan (2017) mukaan SPSS -
ohjelman kautta, josta aineistosta saa ulos erilaisia tyypillisiä muuttujien esi-
tysmuotoja. Näitä tyypillisiä esitysmuotoja ovat esimerkiksi keskiarvot, keski-
hajonnat, moodit tai esimerkiksi mediaanit. Erityisesti vastauksia tulkitessa on 
tärkeää huomioida, mitä muotoa käyttää. Keskiarvo saadaan laskemalla kaikki 
aineistossa olevat vastausten arvot yhteen ja jakamalla vastausten lukumää-
rällä. Keskiarvoa ei pidetä kovin hyvänä vastausten tulkintatapana, koska 
muutamat isommat vastaukset saattavat nostaa sekä vääristää tulosta. Jos 
esimerkiksi lasketaan osallistujien keski-ikää ja lähes kaikki ovat nuoria, mutta 
joukossa on muutama hiukan vanhempi, nousee keski-ikä todellista tilannetta 
korkeammaksi. (Haaga Helia 2017.) 
 
Yksi määrällisten tulosten esittämistapa on moodi. Tästä esittämistavasta voi-
daankin käyttää toista nimitystä eli ns. tyyppiarvo. Tässä esittämistavasta pyri-
tään löytämään aineiston vastauksista ns. ”yleisin” vastaus ja pyritään luo-
maan vastaajasta profiili. (Haaga-Helia 2017.) Esimerkiksi jos on tehty Xamk:n 
Mikkelin kampuksella tutkimus opiskelijoille ja tästä kyselystä lähettäisiin yleis-
tämään ajatuksia siitä, millainen olisi tyypillinen vastaaja. Aineiston käsittely-
ohjelma hakee vastaukset, mutta tulkinnassa täytyy noudattaa äärimmäistä 
harkintaa, että ei yleistä sekä tee johtopäätöksiä liian laveasti. 
 
Kolmas tulosten esittelytapa on mediaani, jossa vastaukset laitetaan järjestyk-
seen pienimmästä suurimpaan. Tämän jälkeen vastausten puolesta välistä 
otetaan yksi aineistosta saatu vastaus, josta voidaan tulkita vastausten medi-
aani. Mediaani on hiukan vaikeasti käytettävä vastausten esittelytapa, koska 
vastausten pitää olla sellaisia, että ne voidaan asettaa järjestykseen pienim-
mästä suurimpaan. Parhaat tulokset analysointia varten tulevat soveltamalla 
ja käyttämällä mahdollisimman montaa esitystapaa. Näin saadaan varmistus 
siitä, että tulkinnat sekä johtopäätökset vastaavat aineistossa olevia vastan-
neiden ajatuksia. (Haaga-Helia 2017.) 
 
Tutkimuksen luotettavuus 
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Tutkimuksen luotettavuudesta on pidettävä Holopaisen ym. (2004) pidettävä 
äärimmäisen hyvää huolta. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida esi-
merkiksi tekemällä taustatyöt mahdollisimman huolellisesti. Hyvän taustatyön 
pohjalta saadaan ennen kaikkea haluttuihin kysymyksiin vastaukset, aineisto 
koostuisi kaikista niistä kysymyksistä, jotka ovat johtopäätösten rakentami-
sessa tarvittavia. Erityistä huolta tulee kantaa myös siitä, että mahdolliset tilas-
tolliset vääristymät saadaan pois sekä tutkimustyön pohjalta saadaan kohtuul-
lisin resurssein esiin uusia tuloksia. Mahdollisella pohja- ja taustatyön huonolla 
valmistelulla voidaan pahimmassa tapauksessa käyttää hukkaan niin työajalli-
sia sekä taloudellisia resursseja. (Holopainen ym. 2004, 9–11.) 
 
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan Vilkan (2007) mukaan arvioida validiteetin 
sekä tutkimuksen reliabiliteetin kautta. Reliaabelius mittarina kuvastaa sitä, 
kuinka tutkimusaineisto vastaa kysymyksiin siitä, kuinka todenpitävä kerätty 
tutkimusaineisto on. Käytännössä reliaabelius tarkoittaa, että jos tutkimusai-
neisto sekä itse tutkimus tehtäisiin uudestaan, saataisiinko samankaltaiset tu-
lokset. Reliaabeliutta arvioitaessa tutkimusaineistosta katsotaan esimerkiksi 
vastauksien määrää suhteessa vastausmahdollisten määrään. Tämän lisäksi 
tutkitaan muun muassa sitä, kuinka huolellisesti vastausvaihtoehdot on ym-
märretty sekä syötetty lomakkeelle. (Vilkka 2007, 150.)  
 
Vilkan (2007) mukaan toinen aineiston luotettavuutta arvioitaessa oleva kri-
teeri on tutkimuksen validiteetti. Tässä kriteerissä pohditaan tutkimuksen ky-
kyä vastata kysyttyihin kysymyksiin. Tutkimuksen validiutta arvioitaessa pohdi-
taan erityisesti sitä, kuinka tutkimuksen teoriapohja sekä tutkimusongelma on 
onnistuttu huomioimaan suunniteltaessa itse kyselykaavaketta. Keskeisiä koh-
tia tutkimuksen validiutta arvioitaessa ovat juuri kuinka esimerkiksi tutkimuk-
sen teoria on onnistuttu muuttamaan myös vastaajan kannalta katsottuna 
mahdollisimman ymmärrettävään muotoon. Validiutta arvioitaessa korostuvat 
myös havaintoasteikkojen valinnat, kuinka toimivia esimerkiksi vastausvaihto-
ehdot sekä vastauksien tulkintaa helpottavat mittarit ovat. Pääpaino tutkimuk-
sen validiutta arvioitaessa on ennen kaikkea siinä, kuinka tutkija on onnistunut 
muokkaamaan teoriapohjan sekä tutkimusongelman mahdollisimman selko-
kieliseksi, että myös jokainen vastaaja on kyennyt ymmärtämään sekä arvioi-
maan juuri oikeat asiat. (Vilkka 2007, 150–152.)  
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Tutkimusraportissa olisi hyvä arvioida tutkimuksen luotettavuutta, yleisesti tut-
kimus voidaan todeta luotettavaksi mikäli tutkimuksen kokonaisluotettavuus, 
eli validius sekä reliaabelius toteutuvat. Yleisesti kvantitatiivisesta tutkimuk-
sesta voidaan todeta, että ennen suurempia johtopäätöksiä on mietittävä, että 
vastausprosentti on tarpeeksi iso. Suuri vastausprosentti takaa laajan otoksen 
ja sitä kautta mahdollisimman kattavan otannan juuri perusjoukosta. Johto-
päätöksiä rakentaessa on mietittävä myös, että kysytyt kysymykset ovat olleet 
oikeita sekä niistä saadut tulokset tukevat tutkimusongelman selvittämistä 
sekä ratkaisuja. Määrällisessä tutkimuksessa tilasto-ohjelma ei automaatti-
sesti huomioi tutkimuksen luotettavuuden osalta mahdollisia vääristymiä esi-
merkiksi pienestä vastausprosentista johtuen. Tämän takia erityisesti kvantita-
tiivisessa tutkimuksen johtopäätöksiä tehdessä kannattaa luotettavuutta arvi-
oida myös muilla menetelmillä. Yksi menetelmä verrata määrällisen tutkimuk-
sen luotettavuutta on verrata vastauksien taustamuuttujia esimerkiksi perus-
joukon vastaaviin tietoihin. (Edita Publishing 2014.) 
 
5.3 Tutkimuksen toteutus 
Kansainvälistymiskartoitus toteutettiin yhteistyössä Etelä-Savon kauppakama-
rin sekä Team Finland Etelä-Savo -alueverkoston kanssa. Kyselylomakkeen 
laadinta alkoi palaverilla Etelä-Savon kauppakamarin toimitusjohtaja Markku 
Kakriaisen sekä Team Finland Etelä-Savo -alueverkoston Kirsi Kosusen 
kanssa 15.5.2017. Tapasin molemmat toimeksiantajat kahteen otteeseen lo-
makkeen laadintavaiheessa, oli tärkeää saada heti alkuun kasaan tiedot siitä, 
mitä kyselyllä haluttiin saada aikaan. Heti aluksi selvisi molempien toimeksian-
tajien halu kehittää omaa toimintaansa sekä miettiä omia palvelujaan entistä 
paremmaksi jäsen- ja yhteistyöyritystensä näkökulmasta.  
 
Kansainvälistymiskartoitus oli jatkoa Etelä-Savon ELY -keskuksen tekemälle 
kartoitukselle, joka oli tehty 10.7.2013. Aiempi kartoitus toimi pohjana tälle tut-
kimustyölle, käytännössä saimme vuoden 2013 tuloksista irti osan asioista 
joita haluttiin seurata myös tässä opinnäytetyössä. Tutkimuslomakkeen laa-
dinta alkoi tapaamisella Etelä-Savon kauppakamarin toimistolla kauppakama-
rin henkilökunnan kanssa, jossa mietimme kyselyn tulevia askelmerkkejä. 
Mietimme kyselyn aikataulun, palkinnot ja keinot, jotka saisivat yritykset vas-
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taamaan kansainvälistymiskartoitukseemme. Palaverimme jälkeen jatkoin ky-
selykaavakkeen työstämistä itsenäisesti ja toimeksiantajien kanssa muokka-
simme kohtia sähköpostin välityksellä. Tutkimuslomakkeelle kysyttävät asiat 
jäsentyivät yhdessä toimeksiantajien kanssa miettiessä asioita, joihin he halu-
aisivat saada vastauksia, ennen kaikkea keskiössä olivat tulevaisuuden palve-
lut joita he voisivat tarjota. Lisäksi toimeksiantajat halusivat saada yleistietoa 
alueen yritysten vientitoiminnantilasta sekä kansainvälistymisen etenemisestä. 
Itse hahmottelin keskusteluidemme sekä tutkimustavoitteemme jälkeen kysyt-
täviä asioita Webropoliin, lomake kävi useita kertoja sähköpostilla ohjaajallani 
Xamk:lla, Etelä-Savon kauppakamarilla ja Team Finland Etelä-Savolla. Itse 
kyselykaavake tuli siis rakennettua varsin nopealla aikataululla kyselytutki-
muksen taustatietojen sekä tutkimusongelmien pohtimisen jälkeen.  
 
Kansainvälistymiskartoituksessa sähköinen kyselylomake (liite 1) lähetettiin 
Etelä-Savon kauppakamarin sekä Team Finland Etelä-Savon kokoaman rekis-
terin yrityksille. Yrityksistä osa harjoittaa jo kansainvälistä liiketoimintaa, mutta 
mukana on myös yrityksiä jotka eivät vielä toimi kansainvälisillä liiketoiminnan 
sektoreilla. Kyselykaavake oli jaettu niin, että kaikki vastaajat eivät vastanneet 
jokaiseen kysymykseen. Vastaajan aiempien vastauksien mukaan Webropol -
ohjelma ohjasi kyselyä. Kyselykaavakkeen alussa jokainen vastaaja vastasi 
perustietoihin kuten nimeen, yrityksen henkilöstömäärään, yrityksen päätoi-
mialaan sekä viennintilaan tällä hetkellä. Mikäli yritys vastasi 5. kysymykseen: 
’’Yrityksen viennintila tällä hetkellä?’’ kohdan, että yritys toimii ainoastaan koti-
markkinoilla eikä suunnittele viestiä tai yrityksemme on kiinnostunut viennistä, 
mutta emme tiedä miten edetä, hyppäsi automaattisesti kysymykseen 14. Ky-
symys johon vastaaja palasi koski kiinnostavimpia ja tärkeimpiä maita, jossa 
yritys tavoittelee viennin kasvua tai sen aloittamista lähiaikoina. Mikäli vastasi 
kysymyksessä 5., että yritys harjoitti vientiä tai on suunnittelemassa vientitoi-
minnan aloittamista vastasi jokaiseen kyselykaavakkeen kysymykseen. 
 
Tutkimusaineistona käytetään tilastoaineistoa, joka on kerätty kesän 2017 ai-
kana verkkokyselynä Webropol -työkalua käyttäen. Kysely lähetettiin toimeksi-
antajien rekisterin pohjalta yhteensä 427 osoitteeseen. Kyselyä ei voitu toimit-
taa 10 osoitteeseen, joten todellinen osoitteiden määrä oli 417. Ensimmäisellä 
kierroksella vastaajilla oli aikaa vastata kyselyyn 10 päivää, jonka jälkeen to-
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teutettiin kyselykaavakkeen uudelleenlähetys ja vastausaikaa oli tuolloin 6 päi-
vää. Tämän muistutuskierroksen jälkeen vastauksia oli koossa 45 ja vastaus-
prosentti 10,8 %. Tässä vaiheessa kyselyn toteutumista arvioitiin yhdessä ti-
laajan sekä oppilaitoksen kanssa ja päädyttiin toteuttamaan vielä yksi muistu-
tuskierros elokuun 2017 aikana. Lopulliseksi vastausten määräksi muodostui 
60, mikä merkitsee, että vastausprosentti oli 14,4 %. Kansainvälistymiskartoi-
tus toteutettiin täysin nimettömänä ja yritysten yhteystiedot ja erilliset vastaus-
tiedot ovat vain projektin ohjausryhmän käytössä, tämän takia muun muassa 
yritysten tietoja ei avata. 
 
Kyselyn vastausajan umpeuduttua ajoin Webropol -ohjelmalla kerätyn aineis-
ton SPSS -ohjelmaan. Opinnäytetyön aineiston läpi käyminen alkoi aineiston 
tutkimisella sekä muokkaamisella. Tarkasteltuani aineistoa, tutkin kyselykaa-
vaketta ja pohdin erilaisia vaihtoehtoja missä muodossa tulokset esitetään. 
Päädyin kappaleessa 6 oleviin muotoihin, jossa tuloksia on esitelty jakaumina 
sekä ristiintaulukoinnin kautta. Kyselykaavakkeen avoimet kysymykset on 
analysoitu ensimmäiseksi Webropolin sanapilvi -työkalua käyttäen, josta nousi 
keskeisiä sanoja, jotka esiintyvät aineistossa useita kertoja. Tämän lisäksi 
avoimet vastaukset on koottu excel -tiedostoihin, joista on päätelty eniten 
esille nousseita aihealueita, joista on koottu aiheita yhdistäviä tekijöitä sekä 
ns. pääotsikoita. 
 
6 YHTEENVETO TUTKIMUSTULOKSISTA 
Tässä opinnäytetyön luvussa esitellään Webropol -kyselytyökalua hyödyntäen 
toteutetun verkkokyselymme tuloksia. Tuloksia on avattu erilaisilla jakaumilla, 
kuvilla, taulukoilla sekä sanallisesti, osa suuremmista kuvista löytyy työn liit-
teestä 2. Jakaumataulukot ovat opinnäytetyön lopussa liitteessä 3. 
 
Kyselykaavakkeessa tutkittiin yritysten henkilöstömäärää sekä erityisesti toimi-
henkilöitä, jotka toimivat yritysten viennin parissa.  Vastanneiden yritysten 
henkilöstömäärät ovat kuvassa 1. Vastaajista 80 % oli joko mikroyrityksistä tai 
pienistä, alle 50 henkeä työllistävistä yrityksistä. 20 % vastaajista oli yli 50 
henkeä työllistävistä yrityksistä. 
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Kuva 1. Yrityksenne henkilöstömäärä?’’ (N=60) 
 
Yritysten päätoimialaa kysyttäessä tulokset jakautuvat melko laajasti (kuva 2). 
Suurin osa vastanneista noin 50 % vastasi kohtaan, että heidän päätoi-
mialansa on jokin muu kuin kyselykaavakkeen luokittelu. Toiseksi suurin pää-
toimiala oli metalliteollisuus, joka sai 23,3 % vastauksista. Vastaukset jakautu-
vat tasaisesti muiden toimialojen osalta.  
 
 
Kuva 2. Vastanneiden yrityksien päätoimialat (N=60) 
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Tämän kohdan avoimissa vastauksissa erityisesti esille nousivat erilaiset teol-
lisuudentuotteet, esimerkiksi teknologiateollisuus sekä erilaiset ict-palvelut. 
Teollisuuden alakohtiin avoimissa vastauksissa nousivat esimerkiksi teknolo-
gia, terveysteknologia, komposiitit, muoviteollisuus sekä erilaiset tietoliikenne-
palvelut. Muita avoimia vastauksia analysoitaessa yritykset olivat kertoneet 
omaksi päätoimialakseen muun muassa sähkökemiallisen korroosioneston, 
sosiaali- ja terveysalan palvelut, koulutus ja TKI-toiminnan sekä erilaiset ener-
giajärjestelmiin liittyvät ratkaisut.  
 
Kyselyssä selvitettiin vastanneiden yrityksien viennintilaa tällä hetkellä (kuva 
3). Noin 70 % vastanneista harjoitti jo tällä hetkellä vientiä, tai oli suunnittele-
massa vientitoiminnan aloittamista. 28,4 % vastanneista on aloittamassa vien-
titoimintaa tai kiinnostunut vientitoiminnan aloittamisesta. 23,3 % vastanneista 
yrityksistä kertoi aikovansa toimia ainoastaan kotimarkkinoilla eivätkä suunnit-
tele vientitoimintaa. 
 
Kuva 3. Vastausjakauma kysymykseen: ’’Yrityksen viennintila tällä hetkellä?’’ (N=60) 
 
Seuraavaksi kysyttiin kuinka kauan yritys on harjoittanut vientitoimintaa (kuva 
4). Noin 52 % oli harjoittanut vientitoimintaa korkeintaan 10 vuotta. 48 % vas-
taajista oli harjoittanut vientitoimintaa 11 vuotta tai enemmän. 
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Kuva 4. Vastausjakauma kysymykseen: ’’Kuinka kauan yritys on harjoittanut vientitoimintaa?’’ 
(N=42) 
 
Kyselyyn vastanneilta yrityksiltä selvitettiin myös kuka heidän yrityksessä vas-
taa vientitoiminnasta tai yrityksen kansainvälistymisestä (kuva 5). Noin 59 % 
vastanneista kertoi, että heillä vientitoiminta kuuluu toimitusjohtajan vastuulle. 
Noin 21 % vastaajista kertoi, että viennistä vastaa vientipäällikkö tai -sihteeri. 
Noin 19 % valitsi, että heidän vientitoiminnastaan vastaa joku muu kuin edellä 
mainituista. Avoimissa vastauksissa nousivat esiin esimerkiksi varatoimitus-
johtaja sekä erilaiset myyntipäälliköt.  
 
Kuva 5. Vastausjakauma kysymykseen: ’’Yrityksen viennistä/kansainvälistymisestä vastaa?’’ 
(N=42) 
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Seuraavaksi kartoitettiin yritysten vientihenkilöstön määrää (kuva 6), kysymys 
oli rakennettu niin että vain vientiyritykset vastasivat tähän kysymykseen. Noin 
64 % heidän vientihenkilöidensä määrä on 1–5 henkilöä. 19 % vastanneilla oli 
vientihenkilöstöä 6 henkilöä tai enemmän.  
 
 
Kuva 6. Yrityksenne vientihenkilöstön lukumäärä (N=42) 
 
Kyselylomakkeella vastaajilta kysyttiin myös heidän päävientituotteitaan avoi-
mena kysymyksenä (N=40). Keskeiset asiat joista löytyi useampi maininta oli-
vat erilaiset tuotteet, desinfiointikoneet, varaosat sekä kalusteet. Kyselyyn 
vastaajat kertoivat päävientituotteikseen muun muassa seuraavia: sähkökemi-
alliset korroosioneston laitteistot sekä varaosat, desinfiointikoneet, oluet sekä 
siiderit ja näihin liittyvät alipaineistajat sekä jäähdyttäjät. Lisäksi vastaajat vie-
vät erilaisia energia- ja lämmitysjärjestelmiä, erilaisia paloturvallisuuteen liitty-
viä ratkaisuja, rakentamiseen sekä teolliseen rakentamiseen liittyviä tuotteita, 
kalusteita liittyen laivoihin sekä kotitalouksiin sekä erilaisia puuhun liittyviä sa-
hauslinjastoja. 
 
Vientitoiminnan johtamista selvitettäessä yrityksiltä kysyttiin myös, että onko 
yrityksellä vienti- tai kansainvälistymisstrategiaa, jonka pohjalta jokapäiväisiä 
toimenpiteitä yrityksessä johdetaan (kuva 7). Vastanneista noin 58 % kertoi 
selvityksessämme, että heillä on vientitoimintaan tarkoitettu strategia. Noin 29 
41 
% vastanneista kertoivat, että heillä ei vielä ole strategiaa, mutta ovat harkitse-
massa tai aikovat aloittaa yrityksensä strategian tekemisen.  
 
 
 
Kuva 7. Onko yrityksellä vienti- tai kansainvälistymisstrategia (N=41) 
 
 
Ristiintaulukoinnissa yritysten harjoittaman vientitoimintaan harjoittaman ajan 
suhteessa siihen minkälaiset kansainväliset toiminnot yrityksellä on tällä het-
kellä saatiin seuraavat tulokset: 15 vuotta vientitoimintaa harjoittaneiden yri-
tysten suosituimmat vientimuodot olivat ulkomainen myyntikonttori (58,3 %) 
sekä suora vienti (43,8 %). 11–15 vuotta vientitoimintaa harjoittaneiden osalta 
suosituin toimintamuoto oli ennen kaikkea epäsuora vienti (20 %). 6–10 vuotta 
toimineiden yritysten osalta suurimman osan vastauksista sai ulkomainen yh-
teistyökumppani tai allianssi (25,0 %). 3–5 vuotta vientitoimintaa harjoitta-
neista yrityksistä suosituin toimintamuoto oli ulkomainen yhteistyökumppani tai 
allianssi (37,5 %) sekä projektivienti (30,0 %). 1–2 vuotta vientitoimintaa har-
joittaneiden osalta suosituin toimintamuoto oli ulkomainen myyntikonttori (16,7 
%). Ristiintaulukoinnin tuloksia on avattu työn liitteissä olevassa kuvassa 12. 
 
Työn liitteenä olevassa kuvassa 16 on avattu vastauksia kysymykseen kos-
kien yritysten kansainvälisiä toimintoja tällä hetkellä. Kysymyksessä vastaajat 
saivat valita 12 eri vaihtoehdosta omaan yritykseen parhaiten sopivat kohdat, 
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tämän lisäksi vastausvaihtoehtona oli avoin kohta ’’muu kansainvälinen toi-
minta, mikä?’’. Eniten vastauksia keräsi suora vienti 37,6 %. Toiseksi eniten 
vastauksia keräsi ulkomainen myyntikonttori, 14,1 %. Kolmanneksi eniten vas-
tauksia keräsivät epäsuora vienti sekä projektivienti, jotka molemmat keräsivät 
11,8 %. Ulkomainen yhteistyökumppani tai allianssi kohdan valitsi 9,4 % vas-
taajista.  
 
Yksi kysymys koski ulkomaantoimintojen osuutta yrityksen liikevaihdon mää-
rästä (kuva 8). Kysymyksessä ulkomaantoiminnoilla tarkoitettiin erityisesti 
viennin sekä ulkomaisten tytäryhtiöiden osuutta yrityksen vuosittaisesta liike-
vaihdosta. 28,6 % vastaajista kertoi heidän yrityksensä liikevaihdosta alle 5 
%:n tulevan vientitoiminnan kautta. Vastanneista yrityksistä noin 38 % saa lii-
kevaihdostaan yli 50 prosenttia vientitoiminnan kautta. Noin 33 % vastaajista 
taas kertoi liikevaihdostaan tulevan 5-49 prosenttia vientitoiminnan kautta.  
 
 
Kuva 8. Ulkomaan toimintojen osuus yrityksen liikevaihdosta (ulkomaan toiminnalla tarkoite-
taan vientiä ja ulkomaisia tytäryhtiöitä) (N=42) 
 
Vastaajilta kysyttiin heidän tärkeimpiä vientimaitaan asteikoilla 1−5, jakaumat 
tärkeimmistä vientimaista ovat työn liitteissä kuvassa 14. Erityisesti vastauksia 
keräsi Venäjä, joka oli asteikolla 1–5 sijalla yksi. Erot kärkikolmikon välillä tär-
keimpiä vientimaita listaten olivat äärimmäisen pienet, toiseksi eniten mainin-
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toja keräsi Ranska ja kolmannelle sijalle kartoituksessamme ylsi Ruotsi. Nel-
jäntenä ja viidentenä maana tuloksissa esille nousi Viro sekä Saksa. Ensim-
mäisen neljän maan jälkeen yritysten tärkeimmät vientimaat jakautuvatkin ää-
rimmäisen tasaisesti.  
 
Edellisen kysymyksen aineistosta nostettiin erikseen vastaajien 1. sijalle aset-
tama vientimaa, jossa tärkeimmäksi nousi Venäjä (kuva 9). Toisella sijalla en-
simmäisenä tärkeimpänä vientimaana on Viro, kolmannen sijan jakavat Ruotsi 
sekä Australia. Viidenneksi listalla tuli USA. 
  
 
Kuva 9. Yritysten 1. tärkein vientimaa tällä hetkellä (N=39) 
 
Yrityksiltä haluttiin myös vastauksia tulevaisuudessa kiinnostaviin maihin, 
jossa yritykset tavoittelevat viennin kasvua tai sen aloittamista. Vastaajia pyy-
dettiin antamaan vastauksensa asteikolla 1–5 maista joissa heitä kiinnostaisi 
aloittaa vientitoiminta tai he tavoittelevat viennin kasvua lähiaikoina (liite kuva 
15). Asteikolla 1–5 eniten mainintoja keräsivät Ruotsi sekä Norja. Kolmannella 
sijalla vastauksissa oli Venäjä. Neljäs vastaajia kiinnostanut maa oli Saksa. 
Näiden neljän maan jälkeen onkin selkeä ero seuraaviin, jotka ovat USA ja 
Kiina. Näiden maiden jälkeen erot ovat huomattavasti pienemmät ja jakautu-
vat tasaisesti eri maiden kesken.  
 
Halusimme myös tietää, mikä on yrityksien mielestä eniten kiinnostusta herät-
tänyt maa, jossa tavoitellaan viennin aloittamista tai sen kasvua (kuva 10). 
Otimme siis samoista vastauksista erillisen poiminnan, joka koski vain yritys-
ten tärkeimpiä maita. Näistä vastauksista kärkeen nousi Ruotsi, toisena ovat 
Saksa ja Venäjä. Neljänneksi tärkein ja kiinnostavin vientimaa oli vastaajien 
mukaan USA. Tämän jälkeen erot jakautuvat todella tasaisesti eri maiden kes-
ken.  
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Kuva 10. Yritysten kiinnostavin ja tärkein maa, jossa tavoitellaan viennin aloittamista tai sen 
kasvua lähiaikoina (N=42)  
 
Yhdessä kyselykaavakkeemme kysymyksessä kysyimme viennin harjoittami-
sen esteitä avoimena kysymyksenä. Vastauksissa nousivat esille vientihenki-
löstön puute sekä erilaiset taloudelliset riskit toteuttaa vientitoimintaa. Osa yri-
tyksistä kertoi, että heidän tuotteellaan on myös muiden yritysten toimesta 
laaja jälleenmyyjäverkosto muissa maissa, joten heidän tuotteensa ei kykene 
kilpailemaan ulkomailla. Keskeisimpänä ongelmana vastaajilla olivat erilaiset 
yrityksen talouteen sekä rahoittamiseen liittyvät ongelmat, jotka näkyvät esi-
merkiksi resurssien puutteena, henkilökunnan vähyytenä sekä myös yhteis-
työkumppanien puutteena. Keskeistä vastauksissa ovat erilaiset kohdemaa-
han liittyvät uhkakuvat esimerkiksi kohdemaassa olevan osaavan henkilökun-
nan puute sekä kohdemaan yhteistyökumppanit. Lisäksi vastauksissa nousi-
vat esille suomalainen lainsäädäntö, verotus sekä erilaiset vientiin liittyvät lu-
vat, joista koettiin olevan hiukan epätietoisia. 
 
Selvitimme myös vastaajien osaamista keskeisissä vientitoimintaan liittyvissä 
kysymyksissä (N=55). Vastaajat saivat arvioida osaamistaan asteikolla 1-5 
(1= en osaa sanoa, 2=välttävä, 3=tyydyttävä, 4= hyvä, 5= erinomainen). Par-
haimmat arviot vastaajien osaamisesta (liite kuva 13) keräsi erityisesti kieli-
taito, johon 21,8 % vastaajista arvioi vaihtoehdon ’’erinomainen’’. Kielitaidon 
kohdalla myös ’’hyvä’’ sai 29,1% vastauksista. Kohdemaan kulttuurin tunte-
muksen osalta noin 46 % vastasi selvityksessämme, että osaaminen on mie-
lestänsä tasolla erinomainen−hyvä. Noin 36 % vastanneista kertoi kulttuuritun-
temuksen olevan välttävällä tasolla tai eivät osannut kertoa omaa tasoaan.  
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Alihankinta- ja yhteistyökumppaniverkoston rakentamisessa huomio kiinnittyy 
selvityksessämme ennen kaikkea siihen, että juuri tässä osiossa ’’en osaa sa-
noa’’ sekä ’’välttävä’’ -vastaukset ovat saaneet paljon vastauksia. Noin 49 % 
vastanneista ei osannut arvioida omaa osaamistaan tai antoi osaamistasok-
seen välttävän. Kansainvälisen liiketoiminta osaamisen osalta yli 50 % arvioi 
osaavansa asiat välille välttävä - tyydyttävä.  
 
Tieto uusista markkina-alueista on yksi osaamisen arvioinnin heikoimmista 
kohdista. Vastanneiden yritysten antamat vastaukset kahden parhaimman ka-
tegorian osalta on laskettu yhteen ja tässä osiossa tulos on kaikista osaamista 
arvioineista kohdista tasoista toiseksi heikoin. Vastaajilta kysyttiin heidän arvi-
oitaan omasta osaamisestaan koskien osaavan henkilökunnan rekrytoimista 
yrityksen kohdemarkkinoilta. Vastanneista yli 60 % vastanneista arvio tasok-
seen välttävän tai eivät osanneet arvioida osaamistaan.  
 
Yrityksien tuotteiden ja palveluiden hinnoittelu saa kansainvälistymiskartoituk-
sessamme vastaajilta toiseksi parhaat arvosanat kaikista osakohdista juuri 
erinomaisen (5,5 %) sekä hyvän (43,6 %) kokonaistuloksesta. Vastanneista 
yrityksistä siis yli puolet arvioi osaamisensa äärimmäisen hyväksi juuri tuot-
teidensa hinnoittelun näkökulmasta.  
 
Myynnin organisointi kohdemarkkinoilla saa kolmanneksi pienimmän koko-
naisarvostelun asteikolla 1–5 kaikista yritysten osaamisalueista. Vain 3,6 % 
vastanneista piti omaa osaamistaan erinomaisella tasolla, myös hyväksi osaa-
misensa arvioi ainoastaan 25,5 % vastanneista.  
 
Yrityksen riskienhallinnan osalta koskien esimerkiksi henkilöstöä, sopimuksia 
tai kassavirtaa saimme vastaajilta seuraavat tulokset: Erityisesti esiin nouse-
vat vastaajien ilmoittama 30,9 % osuus kohtaan välttävä, vain enää 3,6 % 
vastanneista arvioi osaamisensa erinomaiseksi. Kohdemaan lainsäädännön 
tuntemisessa selvityksemme huomio kiinnittyy 34,5 % osuudella olevaan koh-
taan ’’välttävä’’.  
 
Selvitimme myös kyselykaavakkeessa tulevaisuuden palveluja sekä toimenpi-
teitä joiden kautta Etelä-Savon kauppakamari sekä Team Finland Etelä-Savo 
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– verkosto voisivat tukea yritysten kansainvälistymistä (kuva 11). Kysymyk-
sessä vastaajat saivat valita kahdeksasta erilaisesta vaihtoehdosta mielestään 
tärkeimmät palvelut. Tärkeimmiksi palveluiksi nousivat ennen kaikkea markki-
natiedon jakaminen koskien kiinnostavia kohdemarkkinoita sekä viennin rahoi-
tusmahdollisuuksista saatava tieto, yhteensä noin 34 %. Seuraavaksi tärkeim-
mät palvelut olivat yhteiset messumatkat sekä kansainvälinen verkkokauppa, 
noin 26 % vastauksista.  
 
 
Kuva 11. Yritysten kiinnostuneisuus vientiä edistävistä toimenpiteistä (N=120) 
 
Kansainvälistymiskartoituksemme lopuksi vastaajilta kysyttiin avoimena kysy-
myksenä heidän omia tarpeitaan siitä, minkälaista apua tai tukea he tarvitse-
vat kansainvälistymiseen tai viennin edistämiseen (N=24). Tuloksia analysoin 
ensimmäisenä Webropol -työkalun sanakartan kautta. Tämän jälkeen listasin 
asiat excel -tiedostoon ja etsin asioista yhdistävät piirteet sekä näille ns. pää-
otsikot. Keskeisinä kohtina vastauksissa nousivat esille kansainvälisen myynti-
toiminnan tehostaminen, palvelun tuottajien kanssa toteutettavat verkostoitu-
mismahdollisuudet ja hallitut yhteistyöverkostot sekä mahdollisuudet sparrata 
esimerkiksi omia vientiprojekteja. Esiin nousivat myös markkinatiedon ja -tun-
temuksen lisääminen erityisesti uusista kohdemarkkinoista. Yrityksien vas-
tauksista käyvät ilmi erityisesti se, että mahdollisuuksien mukaan saatavat uu-
det yhteistyökumppanit sekä tukitoimet vientitoimintaa koskien voisivat helpot-
taa heidän asemaansa markkinoilla.  
 
Yritykset toivoivat myös entistä enemmän erilaisia uutiskirjeitä sekä esimer-
kiksi sähköisesti kerättyjä koosteita vientiin liittyvien määräyksien muutoksista. 
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Esimerkkeinä vastauksissa nousivat esille muun muassa tullin uudet käytän-
nöt sekä vientiin liittyvien rahoitusmahdollisuuksien muutokset. 
 
7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET 
Tässä luvussa esitellään toimeksiantajalle esiteltäviä tutkimuksen vastausten 
pohjalta tehtyjä huomioita sekä toimenpidesuosituksia. Tässä kappaleessa on 
myös vertailu vuonna 2013 toteutettuun aiempaan ELY -keskuksen tekemään 
kyselyyn. Luvun lopussa on tutkimuksen luotettavuuden arviointi. 
 
7.1 Vertailu vuonna 2013 ELY -keskuksen tekemään kyselyyn 
Ensimmäinen huomio on kyselyjen vastaajajoukossa, jonka perusteella näyte 
on ollut kattavampi vuonna 2013. Vuonna 2013 kyselyn vastausprosentti oli 
noin 26 % ja nyt 14,4 %. Ero aiempaan kyselyyn tulee ennen kaikkea siitä, 
että edellisellä kerralla aineistoa täydennettiin puhelinhaastatteluilla, toisin 
kuin tässä kyselyssä. Vuoden 2013 vastaajajoukko valikoitui maakunnassa 
toimivista tunnetuista vientiyrityksistä sekä yrityksistä, joilla voisi olla potenti-
aalisesti vientiä. Sinänsä molemmissa kyselyissä on ollut sama tavoite eli 
saada selville kuinka paljon kansainvälistä toimintaa Etelä-Savossa on ja mi-
hin tämä suuntautuu. Molemmissa kyselyissä kartoitettiin myös yrityksien nä-
kökulmasta viennin kehittymistä sekä etsittiin palveluita viennin tukemiseen 
liittyen. 
 
Vuonna 2013 vastanneista yrityksistä mikroyrityksiä oli noin 10 prosenttiyksik-
köä vähemmän vastaajajoukosta kuin nyt. Vastaajajoukko on siis lähes sa-
mankaltainen ollut molempina vuosina, pääosa oli siis mikroyrityksiä sekä kes-
kisuuria yrityksiä. 
Aiempiin tuloksiin verraten vuonna 2013 oli vastaajajoukossa selkeästi enem-
män juuri vientitoimintaa tekevien yrityksien vastauksia, nyt pääosa oli vienti-
toiminnasta kiinnostuneita yrityksiä. Molemmissa kyselyissä vastaajilta oli 
noussut esiin samanlaisia syitä siihen, miksi he toimivat vain kotimarkkinoilla. 
Suurimmat huomiot keskittyivät resurssien puutteeseen ja siihen ettei yrityk-
sillä ole tietotaitoa edetä vientitoiminnan aloittamisessa. Erityisesti toiminnan 
aloittamiseen liittyi paljon epävarmuutta. Myös vuonna 2013 vastanneilta yri-
tyksiltä kysyttiin, kuinka monta prosenttia heidän liiketoiminnastaan tulee vien-
nin tai muun kansainvälisen toiminnan kautta.  
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Vuoden 2013 tilanteeseen verrattuna tässä kyselyssä oli enemmän vastaajia 
nimenomaan luokasta, jotka saavat alle 5 % liikevaihdostaan vientitoiminnasta 
sekä enemmän vastaajia, jotka saavat vientitoiminnan kautta 50–75 % liike-
vaihdostaan.  
 
Yritykset kertoivat myös heidän tärkeimmät vientimaansa asteikolla 1.−5. Vuo-
den 2017 tuloksissa eniten mainintoja keräsi Venäjä. Kolmen kärjessä olivat 
myös Ranska sekä Ruotsi. Näiden kolmen maan jälkeen vastauksissa nousi-
vat esiin myös Viro sekä Saksa. Vuonna 2013 ensimmäisenä maana oli 
Ruotsi, toisena Venäjä. Neljän parhaan joukkoon ylsivät myös Saksa sekä 
Viro. Vuoden 2013 raporttiin verratessa kärkipäässä liikkuvat maat ovat sa-
moja kuin aiemmassakin kyselyssä, vain järjestys maiden välillä on vaihdellut. 
Uusina maina ovat nousseet Ranska sekä Japani, jotka molemmat ovat kas-
vaneet kiinnostusta vientimaina vastanneiden yritysten kesken.  
 
Vuoden 2013 vastauksissa oli tulevaisuuden palveluita kysyttäessä noussut 
esiin erilaiset vientiin liittyvien rahoitusratkaisujen tarve sekä avaaminen, 
markkinaselvitykset sekä erilaiset vientimatkat. Muutamat vastaajista toivoivat 
myös vientivalmennuksia sekä ns. vientirenkaita. Vuoden 2017 kyselyssä oli 
kyselykaavakkeeseen laitettu 8 erilaista palvelua, josta vastaajat saivat valita 
haluamansa sekä antaa myös avointa palautetta. Vastaajat nostivat esiin eri-
tyisesti markkinatiedon lisäämisen kohdemarkkinoista. Toiseksi tärkeimpänä 
pidettiin vientiin liittyvien rahoitusmahdollisuuksien avaamista sekä koulutta-
mista. Osa vastanneista oli kiinnostunut yritysten yhteisistä messu- tai vienti-
matkoista sekä koulutuksista kansainväliseen verkkokauppaan liittyen. Eroa-
vaisuudet vuoden 2013 sekä 2017 välillä ovat ennen kaikkea digitaalisessa 
toimintaympäristössä, yritykset siis haluavat tietoa uutiskirjeiden sekä digitaa-
listen esitysten kautta. Yhtenä uutena asiana on noussut kiinnostus kansain-
välisen verkkokaupan perustamiseen. 
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7.2 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 
Opinnäytetyön tutkimusongelmana oli selvittää eteläsavolaisten yritysten kan-
sainvälistymisen tilaa. Tutkimuksen toimeksiannossa annettiin myös tehtä-
väksi etsiä konkreettisia palveluja sekä toimintoja, joita tuottamalla toimeksian-
tajat voisivat tukea yritysten vientitoiminnan kehittymistä. 
 
Vahvaselkä (2009) nostaa tekstissään esiin sen, että yrityksen kansainvälisty-
misen taustalla on strategiset valinnat sekä oman toiminnan äärimmäisen 
hyvä analysointi. Keskeisiä mittareita analysoinnin tueksi ovat yrityksen talou-
delliset perusvalmiudet, kilpailuympäristön analysointi sekä ennen kaikkea yri-
tyksen tuotanto- ja henkilöstöratkaisut. (Vahvaselkä 2009, 106–107.)  
Vastanneiden yritysten arvioidessa omaa osaamistaan erityisesti osaavan 
henkilökunnan rekrytoinnissa koettiin suurta huolta osaamisestaan, noin 64 % 
vastaajista eivät tienneet osaamistaan tai arvioivat itsensä tasolle välttävä. 
Toinen keskeinen näkökulma myynnin organisointi kohdemarkkinoilla, jossa 
71 % vastanneista antoi arvosanakseen tyydyttävä tai alle tämän. Edellä ole-
van teoriaan vedoten erityisesti kansainvälistymisprosessissa keskeistä ovat 
organisaation rakentaminen sekä osaavien henkilöjen rekrytointi kohdemarkki-
noille. Mielestäni tässä olisikin yksi keskeisimpiä kohtia, jossa yritykset kaipaa-
vat tukea, koulutusta sekä konkreettisia esimerkkejä. 
 
Ahokangas ja Pihkala (2002) nostavat kirjassaan esille erityisesti kansainväli-
sen liiketoiminnan taustalla olevan yrityksen taloudellisen tilanteen arvioimisen 
sekä pitkän ajan rahoitusratkaisujen löytämisen. Yksi näkökulma Ahokankaan 
ja Pihkalan mukaan on löytää oikeaoppiset ratkaisut yrityksen talouden johta-
miseen, että yritykseen sijoittaneet yritykset saavat sovitulla aikavälillä tuottoa 
sijoittamalleen pääomalle (Ahokangas & Pihkala 2002, 63.)  
Yrityksien arvioiden mukaan toiseksi vähiten erinomaisia arvosanoja on kerän-
nyt riskienhallinta. Vastaajat kokevat, että heillä on epävarmuutta arvioides-
saan sopimuksia sekä poliittista- ja markkinatilannetta. Riskienhallinnan pa-
rantaminen ja ennakoiminen olisivat mielestäni keskeisiä kohtia yrityksen vien-
titoimintaa tukiessaan. Opinnäytetyön toimeksiantajat voisivat kouluttaa sekä 
välittää entistä paremmin vastaajille informaatiota koskien palveluntuottajia, 
jotka kykenevät arvioimaan yrityksen näkökulmasta mahdollisia tulevia riski-
kohteita.  
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Suder (2011) nostaa kirjassaan keskiöön kansainvälistymisen markkinatunte-
muksen osalta kohdemaan analysoinnin sekä tulevien asiakasryhmien tutkimi-
sen. Suder myös kehoittaa vientitoimintaa tekevien yritysten pohtimaan asiak-
kaiden ostokäyttäytymistä. Kuinka asiakas siis valitsee tuotteen ja mitkä ovat 
asiakasryhmien keskeisimmät syyt tehdä ostopäätöksiä. (Suder 2011, 272–
273.) Kyselyyn vastanneilta yrityksiltä kysyttiin kiinnostusta vientiä edistäviin 
palveluihin, jossa erityisesti markkinatieto kohdemarkkinoista nousi selkeästi 
suurimmaksi kiinnostuneisuuden kohteeksi. Markkinatietoa on jo tällä hetkellä 
hyvin jaossa esimerkiksi Team Finland -verkoston nettisivuilla, mutta markki-
natietoa pitäisi kohdentaa. Olisiko esimerkiksi mahdollista tarjota ennen kaik-
kea sähköisiä palveluja, jossa avattaisiin markkinatilanteita. Yksi tapa olisi 
myös kohdata yrittäjät ja pitää katsauksia markkinoilla eteen tulevista mahdol-
lisuuksista. Yrityksien keskeinen ongelma mielestäni on juuri siitä, että heillä ei 
ole käytössään tarpeeksi laajaa käsitystä esimerkiksi Euroopan unionin teke-
mistä päätöksistä, jotka muokkaavat vientitoiminnan kehittymistä. Yksi keskei-
nen kehittämisehdotus olisi tuottaa tai esimerkiksi markkinoida asiakasryh-
mien analysointiin tarjottavia työkaluja. Yritykset toivoivat myös verkostoitu-
mistapahtumia, jossa he voisivat tavata erilaisia palveluntarjoajia. Olisiko esi-
merkiksi mahdollista, että kauppakamari sekä Team Finland Etelä-Savo -alue-
verkosto keräisivät väen yhteen ja antaisivat tilan ns. erilaisten analysointipal-
veluiden tuottajille. 
 
Yrityksiltä kysyttiin myös heidän viennintilaansa tällä hetkellä, jossa yhteensä 
28,4 % vastaajista ilmoitti suunnittelevansa vientiä tai olisivat kiinnostuneet 
vientitoiminnasta, mutta eivät tiedä miten edetä. Ensimmäisenä asiana yrityk-
siin pitäisi ottaa yhteyttä ja tarjota palveluja sekä kontaktoida yritykset. Olisiko 
heille mahdollisuutta tarjota erilaisia sparraus- tai mentorointiohjelmia. Mah-
dollisimman hyvällä yhteistyöllä sekä aktiivisella kanssakäymisellä saadaan 
varmasti kiinnostuneet yritykset vientitoiminnan alkuun. 
 
Keskeistä yrityksen kansainvälistymisprosessin alkaessa on Toivo Äijön 
(2008) mukaan juuri strateginen suunnittelu. Keskeisiä asioita yrityksen kan-
sainvälistymisen onnistumisessa ovat yrityksen visio sekä strategiatyö, nämä 
kaikki täytyy olla ajan tasalla sekä kunnossa. Yrityksen on pitänyt löytää ydin-
osaamisensa sekä omat keinonsa, jolla he pärjäävät markkinoilla. Yrityksen 
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toiminta-ajatuksen, vision sekä strategian ollessa kirkas ja markkinatietous 
kohdallaan saadaan aikaan suomalaisia menestystarinoita. (Äijö 2001, 49.) 
Kysymykseen vastanneista 87,8 % omasi siis yrityksellään strategian tai he ai-
koivat sellaisen toteuttaa. Tämä on yksi suurimpia huomioita vastauksista, että 
eteläsavolaisia yrityksiä johdetaan vientitoiminnassaan nimenomaan itse ase-
tettujen kirjausten ja päämäärien kautta. Kansainvälisyys- ja vientitoiminta on 
aikajänteeltään pitkäjänteistä toimintaa, jossa prosessit tuovat tuloksia vasta 
oikeiden pitkäaikaisten ratkaisuiden ja valintojen jälkeen. Toimeksiantajien oli-
sikin hyvä panostaa ennen kaikkea laadukkaisiin vientiä tukeviin strategiakou-
lutuksiin, olisi äärimmäisen hienoa, että jokaisella yrityksellä olisi kirjallisesti 
mietitty seuraavien vuosien visio sekä suuntaviivat, kuinka tavoitteisiin pääs-
tään. 
 
Lisäksi yksi keskeinen avoimissa vastauksissa esille noussut asia ovat erilai-
set mahdollisuudet ’’sparrata’’ omaa vientiprojektia. Toimeksiantajien tulisi 
mielestäni ottaa kaikki hyöty irti digitalisaation mahdollistamista palveluista ja 
hyödyntää sähköisiä välineitä. Voisiko yrityksille koostaa materiaaleja tai esi-
merkiksi kuvata seminaareja, joita voisi seurata etänä tai esimerkiksi kuun-
nella ja katsoa useita päiviä myöhemmin, kun omaan aikatauluun sopii. Yli-
päätään vastaajat toivovat useiden tiedonjakopaikkojen sijasta muutamia kes-
keisiä paikkoja, josta tulisi esimerkiksi uutiskirjeiden kautta tiedot kootusti esi-
merkiksi oman vientimaan mahdollisista lainsäädännöllisistä muutoksista. Tä-
män lisäksi toimeksiantajien olisi edelleen hyvä jatkaa onnistuneita vienti- 
sekä messumatkoja yhdessä muiden yrityksien kanssa. 
 
7.3 Luotettavuuden arviointi 
Heikkilän (2014) mukaan tutkimuksen luotettavuutta on arvioitava jokaisessa 
tutkimustyössä, että raportin lukija saa käsityksen tutkimuksessa tehtävistä 
johtopäätöksistä sekä kehittämisehdotuksista. Tilasto-ohjelmalla pystytään 
analysoimaan esimerkiksi tutkimusaineistossa esiintyviä tunnuslukuun kohdis-
tuvia virheitä. Erityisesti vastauksissa voi aiheuttaa epäselvyyttä mahdolliset 
tietynlaisten vastaajien puute tai se, että aineiston vastaajajoukko ei edusta 
tarpeeksi kattavaa perusjoukkoa. Keskeinen menetelmätapa erityisesti aineis-
ton vastaajajoukon aiheuttamaan vääristymään on katoanalyysi, jossa vertai-
lukohtana ovat tutkimuksessa kerätyt taustatiedot suhteessa perusjoukosta 
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saataviin vastaaviin tietoihin. Tässä tutkimuksessa perusjoukkona toimivat 
Etelä-Savon yritykset joita verrataan aineistosta saataviin taustamuuttujiin, 
esimerkiksi aineiston vastaajien toimialarakennetta verrataan Etelä-Savon yri-
tysten toimialarakenteeseen. (Heikkilä 2014, 1–3.) 
 
Etelä-Savon maakuntaliitosta ennakointiasiantuntija Anna Kokkoselta (2017) 
saatujen tilastokeskuksen viimeisimpien Etelä-Savon yritystietojen mukaan 
Etelä-Savossa on ollut vuonna 2015 yhteensä 7151 yritystä. Tilastokeskuksen 
viimeisimmät tiedot ovat vuodelta 2015. Työn liitteissä olevassa kuvassa 19 
on avattu Etelä-Savon alueella toimipaikkaansa pitävien sekä etelä-savolais-
ten yrityksien jakautumista toimialoittain. 
(Kokkonen 2017.) 
 
Tullin (2017) julkaisemien tilastojen mukaan eteläsavolaisten yritysten viennin 
arvo vuonna 2016 oli 397 miljoonaa euroa. Viennin arvossa on tapahtunut kol-
men prosentin kasvu suhteessa vuoteen 2015. Etelä-Savon maakunnan alu-
eella vientitoimintaa harjoittavien yritysten toimipaikkojen määrä oli vuonna 
2016 yhteensä 289 yritystä. Näistä 289 yrityksestä yhteensä 167 teki ulko-
maankauppaa EU:n ulkopuolelle. Tulli on huomioinut tilastoinnissaan ainoas-
taan yritykset, joiden ulkomaankaupan arvo on enemmän kuin 5000 euroa 
vuodessa. (Tulli 2017, 8–13.) 
 
Taulukko 1 kuvaa tutkimuksen tuloksia, josta voidaan huomata äärimmäisen 
pienet vastaajamäärät suhteessa koko Etelä-Savon yrityskantaan. Yritysten 
lukumäärä Etelä-Savossa kuvaa tutkimuksen perusjoukkoa, tiedot yritysten 
määrästä on saatu Etelä-Savon maakuntaliitosta (liitteissä oleva kuva 17) ja 
ovat vuodelta 2015. Tilastokeskus ei ole tuottanut vielä uudempaa tilastomate-
riaalia yritysten toimialaluokista maakunnallisesti. Katoanalyysissa perusjou-
kon vertaamisesta näytteeseen kävi ilmi kyselykaavakkeen vajaavaisuus eri-
tyisesti oikeasta toimialaluokittelusta. Kyselykaavakkeeseen oli valittu mukaan 
vain Etelä-Savon kauppakamarin käyttämä yritysten jako, eikä tilastokeskuk-
selta saatavaa toimialaluokitusta. Kyselykaavakkeen vastauksia jouduttiinkin 
yhdistämään esimerkiksi paperi-, elintarvike- sekä metalliteollisuus piti laskea 
itse suoraan teollisuuskohdan alle. Toisaalta ainestoa ajatellen voidaan huo-
mioida myös se, että muihin yrityksiin nähden erityisesti teollisuus on ns. ”yli-
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edustuttuna” aineistossa. Keskeisiä kohtia erityisesti teollisuuspainotteisuu-
teen voidaan löytää siitä, että erityisesti teollisuuden tuotteet ovat usein vienti-
tuotteita. Etelä-Savossa tulee tullin (2017) tilastojen mukaan valtakunnallisesti 
vertailtuna yksi suurimpia prosenttiosuuksia vientitoiminnasta nimenomaan ai-
noastaan teollisuuden kautta, yli 90 %. (Tulli 2017, 4). Näytteestä ei siis voi 
vetää yleisiä johtopäätöksiä koskien koko Etelä-Savon yritysten tilaa, vain ai-
noastaan havaintoja toimeksiantajalle. Jatkossa tulevia kansainvälistymiskar-
toituksia tehdessä tulisi kyselykaavakkeen olla selkeästi toimialakohtaisesti 
luokiteltavissa sekä saada vastausprosentti nousemaan merkittävästi suurem-
maksi. 
  
Taulukko 1. Katoanalyysi näytteen vertaamisesta perusjoukkoon 
 
 
Vilkan (2007) mukaan reliabiliteetti kuvaa tutkimusaineistosta, kuinka luotet-
tava aineisto on. Saataisiinko esimerkiksi samanlaiset tulokset jos aineisto ke-
rättäisiin uudelleen. Yksi keskeinen elementti on pohtia erityisesti sitä, kuinka 
vastaajien toimesta kysymykset on ymmärretty ja miten esimerkiksi vastauk-
set on syötetty lomakkeelle. (Vilkka 2007, 150). Opinnäytetyöni reliabiliteettia 
pohtiessa keskeistä on tulkita juuri vastaajien ymmärrystä kyselykaavakkeen 
kohdista. Vastauksia tutkiessa mielestäni kysymykset on pääosin ymmärretty 
Toimiala:
Yritysten 
lukumäärä 
Etelä-Savossa
Toimialojen 
suhteellinen %-osuus 
koko E-S yritykset
Kyselyyn 
vastanneet
Vastaus % 
toimialoittain
Kaivostoiminta ja 
louhinta 26 0,4 % 0 0,0 %
Teollisuus 665 9,3 % 32 53,3 %
Energia 78 1,1 % 2 3,3 %
Rakentaminen 1248 17,5 % 4 6,7 %
Kauppa 1083 15,1 % 3 5,0 %
Kuljetus- ja varastointi 702 9,8 % 1 1,7 %
Majoitus- ja 
ravitsemustoiminta 416 5,8 % 2 3,3 %
Informaatio ja viestintä 115 1,6 % 2 3,3 %
Kiinteistöalan toiminta 603 8,4 % 2 3,3 %
Ammatillinen, 
tieteellinen ja tekninen 
toiminta 640 9,0 % 1 1,7 %
Hallinto- ja 
tukipalvelutoiminta 343 4,8 % 3 5,0 %
Koulutus 63 0,9 % 2 3,3 %
Terveys- ja 
sosiaalipalvelu 494 6,9 % 1 1,7 %
Taiteet, viihde ja 
virkistys 146 2,0 % 1 1,7 %
Muu palvelutoiminta 527 7,4 % 4 6,7 %
Yhteensä 7149 100,0 % 60 100,0 %
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oikein ja vastaukset ovat halutun kaltaisia. Muutamat vastaajat ovat avoimissa 
kysymyksissä menneet turhan pieniin yksityiskohtiin, joten välttämättä avoimia 
kysymyksiä ei ole ymmärretty täysin oikein. Kyselykaavake perustui suurim-
milta osin vaihtoehtojen valintaan, joten vastausmahdollisuudet oli ns. huomi-
oitu etukäteen. Tulevia tutkimuksia ajatellen muokkaisin avoimia kysymyksiä 
hieman tarkemmaksi, että vastaajat ymmärtäisivät paremmin toimeksiantajilla 
käytössä olevat vaikuttamismahdollisuudet, eivätkä menisi liian pieniin yksi-
tyiskohtiin.  
 
Vilkan (2007) mukaan yksi keskeinen luotettavuutta arvioiva kriteeri on tutki-
muksen validius. Keskeisiä kysymyksiä ovat esimerkiksi pohtia, kuinka tutki-
muksen teoreettinen viitekehys sekä tutkimusongelma tukevat itse kyselykaa-
vakkeen ja vastausvaihtoehtojen suunnittelua. Yksi näkökulma ovat myös tut-
kimuksen tuloksia analysoivat mittarit, kuinka onnistuneita vastausvaihtoehdot 
ovat. (Vilkka 2007, 150–152.) Kysymyskaavakkeen vastausvaihtoehtojen 
osalta tapahtui muutamia virheitä, esimerkiksi asteikot koskien yritysten vienti-
henkilöstön määrää olisivat voineet olla pienemmät, olisi saatu tarkempia tu-
loksia. Toinen kysymys joita olisi kaavakkeessa voinut pohtia paremmin, oli tu-
levaisuuden palveluiden luokittelu, olisiko pitänyt antaa myös muita vastaus-
vaihtoehtoja. Mielestäni työn teoreettinen viitekehys tukee tutkimuksen kysely-
kaavaketta sekä toteutusta, tämä on erityisesti määrällisessä tutkimuksessa 
keskeisiä kohtia koko prosessin onnistumisessa. 
 
8 LOPUKSI 
Tässä luvussa pohdin opinnäytetyön prosessia omasta sekä toimeksiantajan 
näkökulmasta katsottuna, lisäksi esitän luvun lopussa jatkotoimenpiteitä. 
 
Opinnäyteprosessi onnistui omalta osaltani mielestäni varsin hyvin. Työstä oli 
itselleni hyötyä ennen kaikkea mahdollisten tulevien projektien johtamista 
sekä suorittamista ajatellen. Uskon myös siihen, että itselleni juuri tämän ai-
heen valinnasta on hyötyä omaa työllistymistäni ajatellen tulevaisuudessa. 
Opinnäytetyö on äärimmäisen pitkä prosessi, mutta itselläni ennen kaikkea 
mielenkiintoinen aihe sai käyttämään työn tekemiseen lukuisat illat ja päivät 
omien töideni lisäksi. Opinnäytetyöprosessi kesti itselläni noin puoli vuotta, 
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jonka aikana minä vastasin prosessin etenemisestä, toimeksiantajien tapaami-
sesta sekä ennen kaikkea aikataulutuksesta valmiiden tulosten esittelyn 
osalta. Opinnäytetyötä valmisteltiin alkukesän aikana esimerkiksi kyselykaa-
vakkeen sekä teoreettisen viitekehyksen osalta, mutta varsinainen suurin 
osuus eli itse työn kokoon saattaminen alkoi syksyllä.  
 
Ennen kaikkea keskeistä toimeksiantajien ja minun välillä oli työn aikataulutus, 
kuinka onnistun yhdistämään omat työni sekä tämän toimeksiannon. Onnis-
tuin mielestäni varsin hyvin aikatauluttamaan ja jakamaan ison kokonaisuuden 
pienempiin osuuksiin sekä pohtimaan sitä, että mikä osio pitäisi olla mihinkin 
mennessä valmis. Aikataulutuksen osalta keskeistä oli ennen kaikkea hyvä 
vuorovaikutus toimeksiantajien kanssa, että esimerkiksi tulosten esittelyistä 
saatiin yhdessä lyötyä päivämäärä lukkoon jo hyvissä ajoin. Toimeksiantajien 
näkökulmasta katsottuna työstäni oli hyötyä heille, koska he saivat havaintoni 
kautta käsityksen tämän hetkisestä Etelä-Savon yritysten viennintilasta sekä 
konkreettisia ehdotuksia koskien tulevia koulutuksia ja palveluita. 
Erityisesti kyselytutkimukselle oli toimeksiantajien puolelta tilausta, koska 
edellinen kansainvälistymiskartoitus oli tehty viisi vuotta aiemmin. Osana pro-
sessia kerroin omia sekä yritysten vastausten pohjalta tehtyjä havaintoja pal-
veluiden kehittämisestä, jatkossa kyseinen kartoitus tehdään vuosittain aina 
syksyisin, joka tukee seuraavan vuoden toiminnan suunnittelua. Erityisesti ky-
selyyn vastanneet saavat toiveilleen vastinetta tulevaisuudessa, kun palveluita 
suunnitellaan entistä paremmin yritysten tarve edellä. 
 
Erityisesti kehitettävää jäi tutkimuksen vastaajamäärän osalta, joka ei siis on-
nistunut täydellisesti. Toivoimme suurempaa vastaajamäärää, että tuloksia 
olisi voinut yleistää koskemaan koko Etelä-Savon maakunnan yritysten vienti-
toimintaa. Kuitenkin prosessin aikana syntyneestä näytteestä sekä havain-
noista voidaan tehdä johtopäätöksiä, joka taas kehittää eteläsavolaisten yritys-
ten vientitoimintaa. Prosessin ongelmakohtina huomasin myös, että esimer-
kiksi kyselykaavakkeen rooli on todella suuri tulosten rakentamisen osalta. Tä-
män takia erityistä huolellisuutta tulee kiinnittää kyselykaavakkeen rakentami-
seen ja jakauma-asteikkojen tarkempaan pohtimiseen. Jos nyt lähtisin raken-
tamaan uudestaan opinnäytetyötäni, tässä olisi yksi kohta jota tarkastelisin en-
tistä paremmin.  
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Varsinaista jatkotutkimusta en esittänyt toimeksiantajille, mutta ennen kaikkea 
painotin mahdollisimman hyviä vuorovaikutusmahdollisuuksia. Palveluita ja 
koulutuksia on tarjottava laajalla pohjalla, jotta mahdollisimman suuri osallistu-
jamäärä saadaan kokoon. Tulevaisuudessa onkin hyödynnettävä entistä pa-
remmin digitalisaation mahdollistamat toimintatavat ja antaa esimerkiksi palve-
luita entistä selkeämmin sähköisiä kanavia hyödyntäen. 
 
Lopuksi haluan kiittää opinnäytetyöni toimeksiantajia Etelä-Savon kauppaka-
maria sekä Team Finland Etelä-Savo -alueverkostoa, jotka tarjosivat äärim-
mäisen hienon mahdollisuuden tehdä opinnäytetyö juuri heille. Kiitos myös 
opinnäytetyöni ohjaajille Heli Aaltoselle sekä Eila Jussilalle, joiden opastuk-
sella projekti onnistui aikataulussa sekä mahdollisista kriittisistä kohdista 
päästiin etenemään. 
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Taulukko 2. Vastanneiden yritysten henkilöstömäärä 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=60) 
1-9 
25 41,7 41,7 
10-49 
23 38,3 38,3 
50-249 
9 15,0 15,0 
250 tai     enemmän 
3 5,0 5,0 
Kaikki yhteensä 
60 100,0 100,0 
 
Taulukko 3. Vastanneiden yritysten päätoimialat 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=60) 
Elintarviketeollisuus 2 3,3 3,3 
Kauppa 
2 3,3 3,3 
Matkailu 
1 1,7 1,7 
Metalliteollisuus 
14 23,3 23,3 
Puuteollisuus 
3 5,0 5,0 
Rakentaminen 
4 6,7 6,7 
Yksityiset palvelut 4 6,7 6,7 
Jokin muu, mikä? 
30 50,0 50,0 
Kaikki yhteensä 60 100,0 100,0 
 
Taulukko 4. Vastanneiden yritysten viennintila tällä hetkellä 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=60) 
Yrityksemme  
harjoittaa vientiä 29 48,3 48,3 
Yrityksemme  
suunnittelee tai  
on aloittamassa  
vientitoimintaa 
13 21,7 21,7 
Yrityksemme on  
kiinnostunut viennistä, 
mutta emme tiedä  
miten edetä 
4 6,7 6,7 
Yrityksemme toimii  
ainoastaan  
kotimarkkinoilla  
eikä suunnittele  
vientiä 
14 23,3 23,3 
Kaikki yhteensä 
60 100,0 100,0 
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Taulukko 5. Kuinka kauan yritys on harjoittanut vientitoimintaa  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=42) 
Alle vuoden 
7 11,7 16,7 
1-2 vuotta 4 6,7 9,5 
3-5 vuotta 4 6,7 9,5 
6-10 vuotta 7 11,7 16,7 
11-15 vuotta 4 6,7 9,5 
Yli 15 vuotta 16 26,7 38,1 
Vastaukset kysymyk-
seen 
42 70,0 100,0 
Ei vastausta 18 30,0   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 6. Yrityksen viennistä/kansainvälistymisestä vastaa 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=42) 
Toimitusjohtaja 25 41,7 59,5 
Vientipäällikkö 8 13,3 19,0 
Vientisihteeri 1 1,7 2,4 
Joku muu,  
kuka tai ketkä? 
8 13,3 19,0 
Vastaukset  
kysymykseen 
42 70,0 100,0 
Ei vastausta 18 30,0   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 7. Yrityksen vientihenkilöstön lukumäärä 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=42) 
0 henkilöä 7 11,7 16,7 
1-5 henkilöä 27 45,0 64,3 
6-9 henkilöä 2 3,3 4,8 
10 henkilöä tai  
enemmän 
6 10,0 14,3 
Vastaukset  
kysymykseen 
42 70,0 100,0 
Ei vastausta 18 30,0   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 8. Onko yrityksellä vienti- tai kansainvälistymisstrategia 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=41) 
Strategiaa harkitaan 
tai se on työn alla 12 20,0 29,3 
Ei 5 8,3 12,2 
Kyllä, kirjallinen 18 30,0 43,9 
Kyllä, ei kirjallinen 6 10,0 14,6 
Vastaukset yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta 19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 9. Yritysten kansainväliset toiminnot: Suora vienti 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=32) 
Ei vastausta tähän  
alakysymykseen 
9 15,0 22,0 
Kyllä 32 53,3 78,0 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 10. Yritysten kansainväliset toiminnot: Ulkomainen myyntikonttori  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=12) 
Ei vastausta tähän  
alakysymykseen 
29 48,3 70,7 
Kyllä 12 20,0 29,3 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 11. Yritysten kansainväliset toiminnot: Oma ulkomainen kokoonpano tai valmiusyk-
sikkö  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=0) 
Ei vastausta  
alakysymykseen 
41 68,3 100,0 
Ei vastausta  
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 12. Yritysten kansainväliset toiminnot: Projektivienti  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=10) 
Ei vastausta tähän  
alakysymykseen 
31 51,7 75,6 
Kyllä 10 16,7 24,4 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 13. Yritysten kansainväliset toiminnot: Ulkomainen sopimusvalmistus  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=2) 
Ei vastausta tähän 
alakysymykseen 
39 65,0 95,1 
Kyllä 2 3,3 4,9 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 14. Yritysten kansainväliset toiminnot: Ulkomainen yhteisyritys  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=4) 
Ei vastausta tähän ala-
kysymykseen 
37 61,7 90,2 
Kyllä 4 6,7 9,8 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 15. Yritysten kansainväliset toiminnot: Ulkomainen liikkeenjohtosopimus  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=0) 
Ei vastausta  
alakysymykseen 
41 68,3 100,0 
Ei vastausta  
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 16. Yritysten kansainväliset toiminnot: Ulkomainen yhteistyökumppani tai allianssi  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=8) 
Ei vastausta  
tähän alakysymykseen 
33 55,0 80,5 
Kyllä 8 13,3 19,5 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 17. Yritysten kansainväliset toiminnot: Lisensointi  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=1) 
Ei vastausta  
tähän alakysymykseen 
40 66,7 97,6 
Kyllä 1 1,7 2,4 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 18. Yritysten kansainväliset toiminnot: Franchising  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=0) 
Ei vastausta  
tähän alakysymykseen 
41 68,3 100,0 
Ei vastausta  
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 19. Yritysten kansainväliset toiminnot: Kansainvälinen verkkokauppa  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=1) 
Ei vastausta 
tähän alakysymykseen 
40 66,7 97,6 
Kyllä 1 1,7 2,4 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 20. Yritysten kansainväliset toiminnot: Epäsuora vienti 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=10) 
Ei vastausta  
tähän alakysymykseen 
31 51,7 75,6 
Kyllä 10 16,7 24,4 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän 
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 21. Yritysten kansainväliset toiminnot: Muu kansainvälinen toiminta, mikä?  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=5) 
Ei vastausta 
tähän alakysymykseen 
36 60,0 87,8 
Kyllä 5 8,3 12,2 
Yhteensä 41 68,3 100,0 
Ei vastausta tähän  
koko kysymykseen 
19 31,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 22. Yritysten kansainväliset toiminnot tällä hetkellä 
  
Luku-
määrä 
Ei vastausta tähän 
alakysymykseen Yhteensä 
% vastanneista 
(N=85) 
% kaikista 
(N=533) 
Suora vienti 32 9 41 37,6 % 6,0 % 
Ulkomainen myyntikont-
tori 12 29 41 14,1 % 2,3 % 
Projektivienti 10 31 41 11,8 % 1,9 % 
Epäsuora vienti 10 31 41 11,8 % 1,9 % 
Ulkomainen yhteistyö-
kumppani tai allianssi 8 33 41 9,4 % 1,5 % 
Muu kansainvälinen toi-
minta, mikä? 5 36 41 5,9 % 0,9 % 
Ulkomainen yhteisyritys 4 37 41 4,7 % 0,8 % 
Ulkomainen sopimusval-
mistus 2 39 41 2,4 % 0,4 % 
Lisensointi 1 40 41 1,2 % 0,2 % 
Kansainvälinen verkko-
kauppa 1 40 41 1,2 % 0,2 % 
Oma ulkomainen ko-
koonpano tai valmiusyk-
sikkö 0 41 41 0,0 % 0,0 % 
Ulkomainen liikkeenjoh-
tosopimus 0 41 41 0,0 % 0,0 % 
Franchising 0 41 41 0,0 % 0,0 % 
            
 Kaikki yhteensä 85   533     
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Taulukko 23. Ulkomaantoimintojen osuus yrityksen liikevaihdosta 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastauksista (n=42) 
alle 5% liikevaihdosta 12 20,0 28,6 
5-24% liikevaihdosta 
10 16,7 23,8 
25-49% liikevaihdosta 
4 6,7 9,5 
50-75% liikevaihdosta 
10 16,7 23,8 
yli 75% liikevaihdosta 
6 10,0 14,3 
Vastaukset yhteensä 
42 70,0 100,0 
Ei vastausta 
18 30,0   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
 
Taulukko 24. Yritysten tärkeimmät vientimaat tällä hetkellä 1. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=39) 
Australia 4 6,7 10,3 
Englanti 1 1,7 2,6 
Gulf-alue 1 1,7 2,6 
Hollanti 1 1,7 2,6 
Itä-Eurooppa 1 1,7 2,6 
Japani 1 1,7 2,6 
Kiina 2 3,3 5,1 
Lähi-itä 1 1,7 2,6 
Norja 1 1,7 2,6 
Ranska 2 3,3 5,1 
Ruotsi 4 6,7 10,3 
Sveitsi 1 1,7 2,6 
Tanska 2 3,3 5,1 
USA 3 5,0 7,7 
Venäjä 8 13,3 20,5 
Viro 6 10,0 15,4 
Vastaukset  
kysymykseen 
39 65,0 100,0 
Ei vastausta 
21 35,0   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 25. Yritysten tärkeimmät vientimaat tällä hetkellä 2. tärkein 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=32) 
Baltia 2 1,7 6,3 
Belgia 1 1,7 3,1 
EU -maat 1 1,7 3,1 
Indonesia 1 1,7 3,1 
Itävalta 1 1,7 3,1 
Kiina 2 3,3 6,3 
Meksiko 1 1,7 3,1 
Norja 2 3,3 6,3 
Ranska 3 5,0 9,4 
Ruotsi 1 1,7 3,1 
Saksa 5 8,3 15,6 
Tanska 1 1,7 3,1 
Tsekki 1 1,7 3,1 
UK 4 6,7 12,5 
USA 2 1,7 6,3 
Valko-Venäjä 2 1,7 6,3 
Venäjä 2 3,3 6,3 
Vastaukset  
kysymykseen 32 53,3 100,0 
Ei vastausta 28 46,7   
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
 
Taulukko 26. Yritysten tärkeimmät vientimaat tällä hetkellä 3. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=28) 
Brasilia 1 1,7 3,6 
Etelä-Afrikka 1 1,7 3,6 
Eurooppa 2 3,3 7,1 
Italia 4 6,7 14,3 
Japani 4 6,7 14,3 
Kanada 3 5,0 10,7 
Kazakstan 1 1,7 3,6 
Kiina 1 1,7 3,6 
Puola 1 1,7 3,6 
Ruotsi 3 5,0 10,7 
Saksa 3 5,0 10,7 
Tanska 1 1,7 3,6 
Venäjä 2 3,3 7,1 
Vietnam 1 1,7 3,6 
Vastaukset  
kysymykseen 28 46,7 100,0 
Ei vastausta 32 53,3   
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
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Taulukko 27. Yritysten tärkeimmän vientimaat tällä hetkellä 4. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=22) 
Afrikan manner/ 
 useita maita 2 3,3 9,1 
Irlanti 1 1,7 4,5 
Japani 1 1,7 4,5 
Kiina 1 1,7 4,5 
Norja 2 3,3 9,1 
P-Amerikka 1 1,7 4,5 
Puola 1 1,7 4,5 
Ranska 6 10,0 27,3 
Ruotsi 4 6,7 18,2 
Saksa 1 1,7 4,5 
Tanska 1 1,7 4,5 
Venäjä 1 1,7 4,5 
Vastaukset 
 kysymykseen 22 36,7 100,0 
Ei vastausta 38 63,3   
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
 
Taulukko 28. Yritysten tärkeimmän vientimaat tällä hetkellä 5. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=14) 
Englanti 1 1,7 7,1 
Irlanti 2 3,3 14,3 
Italia 1 1,7 7,1 
Japani 1 1,7 7,1 
Norja 2 3,3 14,3 
Ranska 2 3,3 14,3 
UK 2 3,3 14,3 
Venäjä 2 3,3 14,3 
Viro 1 1,7 7,1 
Vastaukset kysymyk-
seen 14 23,3 100,0 
Ei vastausta 46 76,7   
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
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Taulukko 29. Kiinnostavimmat ja tärkeimmät maat, jossa tavoitellaan kasvua tai viennin aloit-
tamista lähiaikoina, 1. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=42) 
Aasia 1 1,7  2,4  
Chile 1 1,7  2,4  
Espanja 1 1,7  2,4  
EU-maat 1 1,7  2,4  
Intia 1 1,7  2,4  
Kiina 1 1,7  2,4  
Norja 3 5,0  7,1  
Puola 2 3,3  4,8  
Ranska 2 3,3  4,8  
Ruotsi 10 16,7  23,8  
Saksa 5 8,3  11,9  
Tansania 1 1,7  2,4  
UK 1 1,7  2,4  
USA 4 6,7  9,5  
Valko-Venäjä 1 1,7  2,4  
Venäjä 5 8,3  11,9  
Vietnam 1 1,7  2,4  
Viro 1 1,7  2,4  
Vastaukset  
kysymykseen 42 70,0  100,0  
Ei vastausta 18 30,0    
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 30. Kiinnostavimmat ja tärkeimmät maat, jossa tavoitellaan kasvua tai viennin aloit-
tamista lähiaikoina, 2. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=32) 
Aasia 1 1,7  3,1  
Brasilia 1 1,7  3,1  
Chile 1 1,7  3,1  
EU -maat 1 1,7  3,1  
Ghana 1 1,7  3,1  
Hollanti 1 1,7  3,1  
Intia 1 1,7  3,1  
Iran 2 3,3  6,3  
Italia 1 1,7  3,1  
Itävalta 1 1,7  3,1  
Japani 1 1,7  3,1  
Kiina 2 3,3  6,3  
Malesia 2 3,3  6,3  
Norja 8 13,3  25,0  
Puola 1 1,7  3,1  
Ruotsi 2 3,3  6,3  
Saksa 2 3,3  6,3  
Sveitsi 1 1,7  3,1  
Venäjä 2 3,3  6,3  
Vastaukset  
kysymykseen 32 53,3  100,0  
Ei vastausta 
28 46,7    
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 31. Kiinnostavimmat ja tärkeimmät maat, jossa tavoitellaan kasvua tai viennin aloit-
tamista lähiaikoina, 3. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=24) 
Australia 1 1,7  4,2  
Brasilia 1 1,7  4,2  
Indonesia 1 1,7  4,2  
Itävalta 2 3,3  8,3  
Japani 1 1,7  4,2  
Kiina 1 1,7  4,2  
Norja 2 3,3  8,3  
Peru 1 1,7  4,2  
Puola 1 1,7  4,2  
Ranska 1 1,7  4,2  
Saksa 2 3,3  8,3  
Saudi-Arabia 1 1,7  4,2  
Tanska 2 3,3  8,3  
Tsekki 
1 1,7  4,2  
USA 1 1,7  4,2  
Uusi Seelanti 1 1,7  4,2  
Venäjä 4 6,7  16,7  
Vastaukset  
kysymykseen 
24 40,0  100,0  
Ei vastausta 36 60,0    
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
 
Taulukko 32. Kiinnostavimmat ja tärkeimmät maat, jossa tavoitellaan kasvua tai viennin aloit-
tamista lähiaikoina, 4. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=13) 
Alankomaat 1 1,7  7,7  
Espanja 1 1,7  7,7  
Etelä-Afrikka 1 1,7  7,7  
Kaakkois-Eurooppa 1 1,7  7,7  
Kanada 1 1,7  7,7  
Kiina 1 1,7  7,7  
Korea 1 1,7  7,7  
Oman 1 1,7  7,7  
Peru 1 1,7  7,7  
Ruotsi 1 1,7  7,7  
Saksa 2 3,3  15,4  
Thaimaa 1 1,7  7,7  
Vastaukset  
kysymykseen 13 21,7  100,0  
Ei vastausta 
47 78,3    
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 33. Kiinnostavimmat ja tärkeimmät maat, jossa tavoitellaan kasvua tai viennin aloit-
tamista lähiaikoina, 5. tärkein  
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=10) 
Belgia 1 1,7  10,0  
Chile 1 1,7  10,0  
Italia 1 1,7  10,0  
Malesia & Indonesia 1 1,7  10,0  
Meksiko 1 1,7  10,0  
Tanska 1 1,7  10,0  
Uruguay 1 1,7  10,0  
USA 1 1,7  10,0  
Uusi-Seelanti 1 1,7  10,0  
Venäjä 1 1,7  10,0  
Vastaukset  
yhteensä 
10 16,7  100,0  
Ei vastausta 50 83,3    
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 34. Arviot osaamisesta: Alihankinta- ja tai yhteistyökumppaniverkoston rakentami-
nen kohdemarkkinoille 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 10 16,7 18,2 
Välttävä 17 28,3 30,9 
Tyydyttävä 12 20,0 21,8 
Hyvä 11 18,3 20,0 
Erinomainen 5 8,3 9,1 
Vastaukset  
kysymykseen 
55 91,7 100,0 
Ei vastausta 
5 8,3   
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
 
Taulukko 35. Arviot osaamisesta: Osaavan henkilöstön rekrytointi 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 18 30,0 32,7 
Välttävä 16 26,7 29,1 
Tyydyttävä 6 10,0 10,9 
Hyvä 11 18,3 20,0 
Erinomainen 4 6,7 7,3 
Vastaukset kysymyk-
seen 
55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 36. Arviot osaamisesta: hinnoittelu 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
Ei vastausta kohtaan 1 1,7 1,8 
En osaa sanoa 7 11,7 12,7 
Välttävä 5 8,3 9,1 
Tyydyttävä 15 25,0 27,3 
Hyvä 24 40,0 43,6 
Erinomainen 3 5,0 5,5 
Vastaukset  
kysymykseen 
55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 37. Arviot osaamisesta: riskienhallinta 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 8 13,3 14,5 
Välttävä 17 28,3 30,9 
Tyydyttävä 12 20,0 21,8 
Hyvä 16 26,7 29,1 
Erinomainen 2 3,3 3,6 
Vastaukset  
kysymykseen 
55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 38. Arviot osaamisesta: Myynnin organisaatio kohdemarkkinoilla 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 10 16,7 18,2 
Välttävä 15 25,0 27,3 
Tyydyttävä 14 23,3 25,5 
Hyvä 14 23,3 25,5 
Erinomainen 2 3,3 3,6 
Vastaukset  
kysymykseen 
55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 39. Arviot osaamisesta: uudet markkina-alueet 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 9 15,0 16,4 
Välttävä 13 21,7 23,6 
Tyydyttävä 18 30,0 32,7 
Hyvä 11 18,3 20,0 
Erinomainen 4 6,7 7,3 
Vastaukset  
kysymykseen 
55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 40. Arviot osaamisesta: kansainvälinen liiketoiminta osaaminen 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 9 15,0 16,4 
Välttävä 12 20,0 21,8 
Tyydyttävä 16 26,7 29,1 
Hyvä 14 23,3 25,5 
Erinomainen 4 6,7 7,3 
Vastaukset  
kysymykseen 
55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 41. Arviot osaamisesta: kielitaito 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 4 6,7 7,3 
Välttävä 8 13,3 14,5 
Tyydyttävä 15 25,0 27,3 
Hyvä 16 26,7 29,1 
Erinomainen 12 20,0 21,8 
Vastaukset kysymyk-
seen 55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 42. Arviot osaamisesta: kohdemaan kulttuurin tuntemus 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 6 10,0 10,9 
Välttävä 14 23,3 25,5 
Tyydyttävä 10 16,7 18,2 
Hyvä 20 33,3 36,4 
Erinomainen 5 8,3 9,1 
Vastaukset kysymyk-
seen 55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 43. Arviot osaamisesta: kohdemaan lainsäädäntö 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=55) 
En osaa sanoa 8 13,3 14,5 
Välttävä 19 31,7 34,5 
Tyydyttävä 16 26,7 29,1 
Hyvä 12 20,0 21,8 
Vastaukset  
kysymykseen 
55 91,7 100,0 
Ei vastausta 5 8,3   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 44. Yritysten kiinnostuneisuus: messumatkat 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=44) 
Ei valittu 28 46,7 63,6 
Kyllä 16 26,7 36,4 
Vastaukset  
kysymykseen 
44 73,3 100,0 
Ei vastausta 16 26,7   
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
 
Taulukko 45. Yritysten kiinnostuneisuus: sparrausohjelmat ja mentorointi 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=44) 
Ei valittu 35 58,3 79,5 
Kyllä 9 15,0 20,5 
Vastaukset 
kysymykseen 
44 73,3 100,0 
Ei vastausta 16 26,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 46. Yritysten kiinnostuneisuus: verkostoitumistapahtumat 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=44) 
Ei valittu 30 50,0 68,2 
Kyllä 14 23,3 31,8 
Vastaukset  
kysymykseen 
44 73,3 100,0 
Ei vastausta 16 26,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 47. Yritysten kiinnostuneisuus: vientimatkat muiden yritysten kanssa 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=44) 
Ei valittu 30 50,0 68,2 
Kyllä 14 23,3 31,8 
Vastaukset  
kysymykseen 
44 73,3 100,0 
Ei vastausta 16 26,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
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Taulukko 48. Yritysten kiinnostuneisuus: viennin rahoitusmahdollisuudet 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=44) 
Ei valittu 24 40,0 54,5 
Kyllä 20 33,3 45,5 
Vastaukset  
kysymykseen 
44 73,3 100,0 
Ei vastausta 16 26,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 49. Yritysten kiinnostuneisuus: vientivalmennus 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=44) 
Ei valittu 33 55,0 75,0 
Kyllä 11 18,3 25,0 
Vastaukset  
kysymykseen 
44 73,3 100,0 
Ei vastausta 16 26,7   
Kaikki yhteensä 60 100,0   
 
Taulukko 50. Yritysten kiinnostuneisuus: markkinatieto kiinnostavista markkinoista 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=44) 
Ei valittu 23 38,3 52,3 
Kyllä 21 35,0 47,7 
Vastaukset  
kysymykseen 
44 73,3 100,0 
Ei vastausta 16 26,7   
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
 
Taulukko 51. Yritysten kiinnostuneisuus: kansainvälinen verkkokauppa 
  Lukumäärä Prosenttia kaikista Prosenttia vastanneista (n=44) 
Ei valittu 29 48,3 65,9 
Kyllä 15 25,0 34,1 
Vastaukset  
kysymykseen 
44 73,3 100,0 
Ei vastausta 16 26,7   
Kaikki yhteensä 
60 100,0   
 
 
